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บทคัดย่อ 
 
 ปัจจุบันคนไทยส่วนใหญ่นิยมบริโภคกาแฟสดมากขึ ้น เนื ่องจากชีวิตสมัยใหม่ที ่ต้องการความ
สะดวกสบายทำให้เครื่องชงกาแฟแคปซูลและแคปซูลเป็นทางเลือกสำหรับผู้บริโภค งานวิจัยชิ้นนี้มี
วัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องทำ
กาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร และ  
(3) เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณของกลุ่มตัวอย่าง 200 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและอ้างอิง ได้แก่ ความถี่  
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุระหว่าง 26 – 35 ปี  
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  ซึ ่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานหรือลูกจ้าง
บริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนประมาณ 25,001 - 35,000 บาท ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสาร
ทางการตลาด พบว่า การเปิดรับข้อมูลด้านโฆษณาอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.91 (S.D. = 0.808) ด้าน
การส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.00 (S.D. = 0.799) ด้านการขายโดยบุคคลอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ย 3.90 (S.D. = 0.851) ด้านการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.99 (S.D. = 
0.801) และด้านการตลาดโดยตรงอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.74 (S.D. = 0.996) อีกท้ังการตัดสินใจซื้อ
เครื ่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน กลุ่มตัวอย่างมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่อง 
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.19 (S.D. = 0.647) โดยมี
สมมติฐานการวิจัย คือ การสื ่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื ้อเครื ่อง  
ทำกาแฟแคปซ ู ลและแคปซ ู ลกาแฟแบรนด ์ค า เฟ ่ อ เมซอนของผ ู ้ บร ิ โภคใน เขตปทุมว ั น 
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า การส่ือสารทางการตลาดในทุกประเด็นมี
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางต่อการตัดสินใจซื้อเครื ่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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Abstract 
 
       Nowadays, most Thai people prefer to consume more fresh coffee. Modern life demands 
comfort, leading consumers to choose coffee machines and capsules. The purpose of this 
research is (1) to study the marketing communication of Café Amazon coffee machines and 
capsules in Pathumwan Bangkok; (2) to study decision to purchase of Café Amazon coffee 
machines and capsules in Pathumwan Bangkok; and (3) to study marketing communication related 
to the purchase decisions of Café Amazon coffee machines and capsules in Pathumwan 
Bangkok. We conducted quantitative research on 200 samples and analyzed the data using partial 
and reference statistics such as frequency, percentage, average, standard deviation, and correlation 
analysis. The study found that the population characteristics of the sample were mostly female, 
with an age range of 26–35 years, a bachelor's degree or equivalent, being mostly employee in 
private company, and having a monthly income of between 25,001 and 35,000 bath. Analysis of 
marketing communications data revealed a high level of Advertising exposure, with an average of 
3.91 (S.D. = 0.808). Sale promotion is  high level, with an average of  4.00  (S.D. = 0.799). The 
average personal selling is high level 3.90 (S.D. = 0.851). Public relations is high level, with an 
average of 3.99 (S.D. = 0.801). And direct marketing is high level, with an average of 3.74 (S.D. = 
0.996) The sample group made a decision to purchase Café Amazon coffee machines and  
capsule, achieving a high level average score of 4.19 (S.D. = 0.647). The Hypothesis test results 
found that marketing communication related to purchase decisions Café Amazon coffee machines 
and capsule in Pathumwan Bangkok were significantly different at the statistically level of .05. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 จ 

กิตติกรรมประกาศ 
       การวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟ
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ได้อย่างประสบความสำเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี เนื ่องจากได้รับความอนุเคราะห์รวมถึงได้รับการ
สนับสนุนจากอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ผศ.ดร.พัชรา เอี่ยมกิจการ สบายใจ ท่ีให้ความกรุณาและได้ให้
คำแนะนำความรู้ ความใส่ใจ รวมถึงช่วยแก้ไขปัญหาข้อบกพร่อง และอุปสรรคต่าง ๆ จนงานวิจัยชิ้นนี้สำเร็จ
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คิดวิเคราะห์ท่ีเป็นประโยชน์ท่ีสามารถนำมาใช้ในการทำวิจัย ผู้วิจัยขอขอบคุณบริษัท ปตท.น้ำมันและการค้าปลีก
จำกัด (มหาชน) รวมถึงทีมงานที่ปรึกษาภาคสนามคาเฟ่อเมซอนทุก ๆ ท่าน และ น้อง ๆ ACI2 ทุก ๆ คน 
อีกทั้งผู ้วิจัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามงานวิจัย 
เป็นอย่างสูงไว้ ณ ท่ีนี้ 
       สุดท้ายนี้ผู้วิจัยหวังว่างานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์สำหรับหน่วยงานที่เกี ่ยวข้องและผู้ที ่สนใจ
ศึกษาต่อไป 
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บทที่1 

บทนำ 
1.1 ท่ีมาและความสำคัญ 
       กาแฟเป็นหนึ่งในเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมอย่างมากในผู้บริโภคชาวไทยด้วยเหตุผลที่ว่า
กาแฟมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวท้ังกล่ินและรสชาติท่ีทำให้ผู้บริโภคหลากหลายท่านมีความหลงใหลในรสชาติ
สังเกตได้จากการท่ีผู้บริโภคหลากหลายช่วงอายุและหลากหลายช่วงวัยมักจะมีแก้วกาแฟท่ีถืออยู่ในมือเป็น
ประจำสิ่งเหล่านี้ก็พอที่จะสามารถสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการดื่มกาแฟของผู้บริโภคสมัยใหม่ท่ีนิยม
บริโภคกาแฟสดมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่ดำรงชีวิตอยู่ในสังคมเมืองเพราะกาแฟสดนั้นมีกลิ่นท่ี
หอมและมีมิติรสชาติที่หลากหลาย (ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2558) รวมถึงเป็นเครื่องด่ืม
ตอนเช้าในการรองท้องสำหรับรับวันใหม่ในการทำงานเนื่องจากสังคมเมืองมีการดำรงชีวิตด้วยความเร่งรีบ 
จึงทำให้ธุรกิจร้านกาแฟเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว เพื่อตอบสนองกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในสังคมเมือง 
โดยในป ี2563 ตลาดกาแฟมีมูลค่าถึง 42,537 ล้านบาท ซึ่งแบ่งเป็นกาแฟสด 4,119 ล้านบาท โดยคิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 9.7 อัตราขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 5.8 ต่อปี (ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2564) 
จากกระแสความนิยมดื่มกาแฟมากขึ้นของคนไทยทำให้การแข่งขันในธุรกิจกาแฟมีการปรับกลยุทธ์และ
เปลี่ยนแปลงไปในด้านสินค้าและการบริการท่ีมีการนำเสนอจุดขายหรือจุดเด่นที่สร้างความแตกต่างเพื่อ
เป็นการดึงดูดผู้บริโภคให้มากท่ีสุด 
       คาเฟ่อเมซอน แบรนด์เครื่องด่ืมกาแฟสด ภายใต้กลุ่มบริษัท ปตท.น้ำมันและการค้าปลีก จำกัด 
(มหาชน) ได้เข้ามารุกตลาดกาแฟตั้งแต่ปี  2545 สามารถนำแบรนด์ไทยขยายตัวอย่างแข็งแกร่งทั้งใน
ประเทศรวมถึงเร่งขยาดตลาดไปสู่ต่างประเทศใน 11 ประเทศ ทั้งในภูมิภาคเอเชีย ตะวันออกกลาง  
และจีน ในปัจจุบันจึงเป็นร้านกาแฟสดที่มีสาขามากสุดอันดับ 6 ของโลก รวมถึ งมีสาขามาก
ที่ สุ ด ในประ เทศไทย บริษัท  ปตท.น้ ำมันและ การค้าปลีก จำกัด (มหาชน) หรือ OR กล่าวว่า 
แผนการตลาดร้านคาเฟ่อเมซอนในครึ่งปีหลัง 2566 มีแผนเปิดร้านใหม่รวม 400 สาขา ท้ังในประเทศ
และต่างประเทศ โดยมีสัดส่วนการขยายสาขามาจากสาขาภายในประเทศ 85% และต่างประเทศ 15% 
อีกท้ังตลาดกาแฟของไทยท่ีมีโอกาสดีและทิศทางการด่ืมกาแฟของไทยกำลังเติบโตรวมถึงเทรนด์การด่ืม
กาแฟของไทยเน้นกาแฟสดมากขึ้น ทำให้ตลาดมีการเติบโตสูงประกอบกับในปี 2566 เศรษฐกิจไทย
ได้รับแรงกระตุ้นจากภาคอุตสาหกรรมท่องเที่ยวได้กลับมาเปิดประเทศรอบใหม่  ในปัจจุบันคาเฟ่ 
อเมซอนมีสาขาเปิดให้บริการรวมกว่า 4,000 สาขา ทั้งในไทยและต่างประเทศมีอยู่ใน 11 ประเทศ 
สร้างยอดขายโดยเฉล่ียรวม 1 ล้านแก้วต่อวัน (คอร์ปอเรทการตลาด กรุงเทพธุรกิจ, 2566) 
       อย่างไรก็ตามเม่ือประเทศไทยได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ทำให้องค์กร
ต่าง ๆ ต้องทำการล๊อคดาวน์รวมถึงการเดินทางไปทำงานท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ส่วนใหญ่จะเป็นการ
ทำงานท่ีบ้านเป็นหลัก จึงทำให้พฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยเปล่ียนแปลงไปสู่การใช้เวลาอยู่ในบ้านมากขึ้น
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ระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้นผู้บริโภคเริ ่มมองหาความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ต่าง  ๆ ยกตัวอย่าง เช่น 
การหันมาดื่มกาแฟในบ้านเนื่องจากประหยัดค่าใช้จ่ายได้มากกว่า ซึ ่งการดำเนินชีวิตในยุคปัจจุบันท่ี
ต้องการความสะดวกรวดเร็ว ทำให้เครื่องทำกาแฟแบบแคปซูลและแคปซูลกาแฟจึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง
ที ่น่าสนใจสำหรับผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบายและต้องการรสชาติของกาแฟสด  นอกจากนี้
ผู้ประกอบการได้มีการปรับตัวเพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟท่ีเปล่ียนไปของผู้บริโภคยุคนี้
ด้วยการส่ือสารที่นำเมล็ดกาแฟสดมาแปรรูปเป็นผงแล้วนำมาเป็นถ้วยแคปซูลกาแฟแบบสำเร็จรูป
โดยผู้บริโภคสามารถรังสรรค์เป็นเมนูเครื่องด่ืมกาแฟแบบเดียวกับท่ีหน้าร้านกาแฟจำหน่าย คาเฟ่อเมซอน
ได้มองเห็นถึงกระแสของกลุ่มคนทำงานบางกลุ่มท่ีไม่สะดวกออกไปซื้อกาแฟสดข้างนอกโดยการเพิ่มความ
สะดวกสบายและเป็นการต่อยอดสำหรับการสร้างมิติใหม่ ๆ ในการทำเครื่องด่ืมกาแฟไว้รับประทานท่ีบ้าน 
โดยคิดค้นเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟออกมาจำหน่าย ในปัจจุบันกลุ่มผู้บริโภคกาแฟสดท่ี
บ้านมีขนาดใหญ่ขึ ้นทำให้กาแฟในรูปแบบพร้อมชงที่บ้านไม่ว ่าจะเป็นกาแฟในรูปแบบซองสำหรับ  
ดริปหรือแบบแคปซูลได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเป็นอย่างมาก จึงทำให้เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ล่าสุดของแบรนด์คาเฟ่อเมซอนถือเป็นผลิตภัณฑ์สำคัญในการตีตลาดผู้บริโภค
กลุ ่ มน ี ้ เพราะเป ็นกาแฟแบบชงที ่ บ ้ านท ี ่ ย ั ง ให ้อรรถรสใกล ้ เค ีย งก ับกาแฟสดที ่ หน ้ าร ้ าน  
       ในปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปทำให้เกิดการปรับตัวเข้าสู่การเลือกซื้อสินค้าและ
บริการต่าง ๆ ที่เน้นถึงความคุ้มค่าในผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้นจึงเป็นผลต่อการเลือกซื้อสินค้าแต่ละชิ้นท่ี
ผู้บริโภคมีความต้องการทราบถึงข้อมูลรายละเอียดของสินค้ามากขึ้นและทำการศึกษารายละเอียดข้อมูล
ของสินค้า ซึ่งพฤติกรรมหรือรูปแบบการอุปโภคบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจึงเป็นเหตุผลที่ทำให้ตลาดของ
กาแฟต้องทำการปรับตัวตามพฤติกรรมของผู้บริโภคและเพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจกาแฟมี
การพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคและสอดคล้องกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป 
ดังนั้นผู้ประกอบการได้มีการปรับตัวเพื่อตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคยุคนี้มากขึ้น
ด้วยการพัฒนาปรับปรุงสูตรคิดค้นรสชาติแบบใหม่และนำเสนอการสื่อสารถึงผู้บริโภคในรูปแบบใหม่มากขึ้น 
โดยในปี พ.ศ. 2566 มีข้อมูลของบริษัท Euromonitor International บริษทัสำรวจข้อมูลทางการตลาด
ระดับโลกได้รายงานมูลค่าตลาดกาแฟไทย พบว่า กาแฟเป็นสินค้าท่ีมีความต้องการเพิ่มขึ้น โดยมลูค่าตลาด
กาแฟไทยเติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วงระยะเวลา 3 ปี ต้ังแต่ ปี 2564 – 2566 มีอัตราการเติบโตเฉล่ีย (CAGR) 
8.55% ต่อป ีโดยปัจจัยท่ีสนับสนุนความต้องการกาแฟของผู้บริโภค พบว่า ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวัยทำงาน
ที่ต้องการความสะดวกในการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟในไทยที่เพิ่มขึ้นและด้วยประเทศไทยมีอากาศร้อน  
จึงเป็นปัจจัยท่ีกระตุ้นให้ความต้องการกาแฟเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง (ฐานเศรษฐกิจ, 2567) และในการ
วิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเขตปทุมวัน
เป็นพื้นที่เชิงพาณิชย์เป็นหลักรวมถึงมีทางเชื่อม Sky Walk ที่เป็นจุดเชื่อมต่อระหว่างโซนสยามและ
เพลินจิต จึงทำให้เขตปทุมวันเป็นย่านเศรษฐกิจสำคัญที่สร้างเม็ดเงินได้อย่างมหาศาลอีกทั้งเป็นศูนยร์วม
แฟชั่น สินค้าแบรนด์ดัง และนวัตกรรมท่ีทันสมัยต่อการดำเนินชีวิตในย่านนี้จึงตอบโจทย์ผู้บริโภคได้
หลากหลายกลุ่ม (ออลพร็อพเพอร์ตี ้มีเดีย , 2564) และจากการศึกษาสาขาของร้านคาเฟ่อเมซอนจาก
Database Cafe Amazon 2024 บริษัท ปตท.น้ำมันและการค้าปลีก จำกัด (มหาชน) พบว่า ร้านคาเฟ่อเมซอน
ในเขตพื้นท่ีปทุมวันมีสาขาอยู่มากถึง 30 ร้านด้วยกัน 
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ภาพที่ 1 Database Cafe Amazon 2024 แสดงจำนวนสาขาในเขตพื้นท่ีปทุมวัน 
ที่มา ฝ่ายธุรกิจคาเฟ่อเมซอน บริษัท ปตท. น้ำมัน และการค้าปลีก จำกัด (มหาชน) 

        

ดังนั้นจากท่ีได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟของแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร เพื่อนำไปสู่การวางแผนการตลาดท่ีเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนให้กับแบ
รนด์คาเฟ่อเมซอนต่อไปในอนาคต 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
       1.2.1 เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่ 
อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
       1.2.2 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของ
ผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
       1.2.3 เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูล
และแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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       สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง 
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
       สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
       สมมติฐานท่ี 4 การส่ือสารทางการตลาดด้านการขายโดยบุคคลมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
       สมมติฐานที่ 5 การสื่อสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
       สมมติฐานท่ี 6 การส่ือสารทางการตลาดด้านการตลาดโดยตรงมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
       ขอบเขตการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยต้องการศึกษาเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
       1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
              ประชากร คือ ผู ้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู ้วิจัยไม่ทราบจำนวนประชากรท่ี
แน่นอน เนื่องจากมีจำนวนกลุ่มบริโภคท้ังผู้อยู่อาศัยจริงในเขตปทุมวันและผู้บริโภคกลุ่มวัยทำงาน รวมถึง
กลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีเป็นกลุ่มประชากรแฝงในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครท่ีเข้ามาใช้บริการซื้อเครื่องด่ืมชนิด
ต่าง ๆ ท่ีหน้าสาขาของแบรนด์คาเฟ่อเมซอนในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยไม่ได้ระบุสาขาใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
              กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากจำนวนประชากรไม่แน่นอน การหากลุ่มตัวอย่างในการวิจัยในครั้งนี้   
จึงใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953) โดยคำนวณจากจำนวนประชากรที่ระดับความเชื่อมั ่น  90% 
ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกินร้อยละ 10 ของจำนวนท้ังหมด จึงทำให้ได้จำนวนกลุ่มตัวอย่าง
ท้ังส้ิน 174 คน โดยในการดำเนินการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามมีผู้ตอบแบบสอบถามท้ังส้ิน 200 คน 
       1.4.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

       ระยะเวลาท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ดำเนินการตั้งแต่เดือนธันวาคม 2566 – มีนาคม 2567  
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
       1.5.1 เพื่อทำให้ทราบการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื ่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟผู้บริโภคเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 เพื่อให้ผู้ประกอบการทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟของผู้บริโภคเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
        1.5.3 เพื่อเป็นข้อมูลสำหรับผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟในการ
สร้างกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการท่ีตอบโจทย์ของผู้บริโภค 

1.6 นิยามศัพท์ 
       เครื ่องทำกาแฟแคปซูล หมายถึง นวัตกรรมที่ได้รับการพัฒนามาจากเครื่องกาแฟแบบบดคั่ว ท่ี
ทำงานแบบอัตโนมัตแิละพร้อมรับประทานในทันที 
       กาแฟแคปซูล หมายถึง เมล็ดกาแฟแท้ที่ผ่านกรรมวิธีคั่วบดนำมาบรรจุอยู่ในแพ็คเกจรูปแบบถว้ย
แคปซูลเพื่อสำหรับใช้สำหรับเครื่องทำกาแฟแคปซูล  
       การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร 
เพื่อต้องการสร้างการรับรู้ให้กับผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล  
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดโดยตรง ท่ีนำไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ในอนาคต 
       การโฆษณา หมายถึง การส่งข้อมูลรายละเอียดเบื้องต้นของผลิตภัณฑ์ไปสู่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อกระตุ้นความต้องการรับรู้รายละเอียดอื่น ๆ เพิ่มเติม 
       การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระตุ้นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความ
ต้องการอยากซื้อผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ ้น ซึ ่งมักจะมีการจัดโปรโมชั่นหรือให้สิทธิพิเศษกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เช่น การลด แลก แจก แถม 
       การขายโดยบุคคล หมายถึง การขายผลิตภัณฑ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแบบตัวต่อตัว สร้างความ
ประทับใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย มีข้อมูลและรายละเอียดต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างความเช่ือมั่นและ
กระตุ้นความต้องการผลิตภัณฑ์ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายตัดสินใจเลือกซื้อ 
       การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อต้องการส่งข้อมูลที่น่าสนใจ 
มีประโยชน์เพื่อเพิ่มมูลค่า และกระตุ้นความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ 
       การตลาดโดยตรง หมายถึง การติดต่อส่ือสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผ่านทางข้อความทางโทรศัพท์
เพื่อต้องการให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้รับทราบถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์และได้สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
       การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ทางเลือกของผู้บริโภคที่ไม่เหมือนกันแต่ผู้บริโภคจะมีความคล้ายคลงึใน
เรื่องของการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ ผู้บริโภคหรือลูกค้าแต่ละท่านมีความต้องการข้อมูลสินค้าที่สำคัญ
สำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดท่ีแตกต่างกัน โดยกระบวนการตัดสินใจประกอบด้วยกระบวนการ 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
              1. การรับรู้ปัญหา หรือความจำเป็น เป็นการรับรู้ความต้องการของตนเองซึ่งเกิดขึ้นเองหรือ
เกิดจากส่ิงกระตุ้น ความต้องการเมื่อเกิดข้ึนถึงระดับหนึ่งจะเป็นส่ิงกระตุ้นบุคคลให้เรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจัดการ
กับส่ิงกระตุ้น เช่น การรับชมโฆษณาจึงเกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
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              2. การแสวงหาข้อมูล เป็นความต้องการที่เกิดขึ้นเมื่อถูกกระตุ้นมากพอและเป็นสิ่งที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ทันที เช่น การค้นคว้าหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและผลิตภัณฑ์
หรือการสอบถามข้อมูลจากผู้ใช้จริง 
              3. การประเมินทางเลือก เมื่อได้ข้อมูลจากการแสวงหาข้อมูลแล้ว ในขั้นตอนต่อไปจะเกิดการ
เข้าใจและเริ่มประเมินทางเลือกต่าง ๆ เพื่อนำไปสู่การตัดสินใจในการเลือกซื้อ เช่น การเปรียบเทียบข้อมูล
ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีมีความคล้ายคลึงกันทำให้ทราบข้อดีและข้อเสียของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีทำการ
เปรียบเทียบข้อมูล เพื่อให้ได้สินค้าและผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทยร์วมถึงเหมาะสมกับตนเองมากท่ีสุด  
              4. การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนหลังการประเมินทางเลือก โดยจะต้องตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ท่ีตนเองมีความพึงพอใจมากท่ีสุด การตัดสินใจนั้นจะใช้ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นระหว่างการ
ประเมินผลสำหรับการประกอบการตัดสินใจซื้อ เช่น เมื่อผู้บริโภคได้ประเมินเปรียบเทียบถึงสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์และมีความเหมาะสมกับตนเองแล้ว จึงทำการตัดสินใจซื้อ 
              5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เป็นความรู้สึกที่มีความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจภายหลัง
จากการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ไปใช้แล้ว เช่น หากตนเองรู้สึกมีความพึงพอใจตามการสื่อสาร
ทางการตลาดท่ีได้รับ กลุ่มลูกค้าเป้าหมายก็จะกลับมาซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ซ้ำอีกครั้งหรืออาจมีการบอก
ต่อข้อดีและข้อเสียของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ให้กับผู้อื่นรับรู้ 
       คาเฟ่อเมซอน หมายถึง กิจการร้านกาแฟของบริษัทปตท.น้ำมันและการค้าปลีกจำกัด (มหาชน)  
ในกลุ่มปตท. ได้เปิดการดำเนินกิจการขึ้นในปี พ.ศ.2545 โดยชื่อและแนวคิดมาจากแหล่งกาแฟที่มี
ชื ่อเสียงของโลกคือ ประเทศบราซิลซึ่งเป็นต้นตำรับแห่งกาแฟโดยร้านกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนมี
แนวคิดท่ีต้องการให้เป็นร้านกาแฟท่ีผู้บริโภคสามารถนั่งพักผ่อนระหว่างการเดินทางหรือเป็นแหล่งนัดพบ
ของกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่กิจการร้านกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนได้แบ่งเป็นกลุ่มของสาขาที่เรียกภายใน
บริษัท ได้แก่ สาขาโคโค่ (COCO) และสาขาแฟรนไชส์ (Franchise)  
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1.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
       การศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูล
และแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถนำมาสรุปเป็น
กรอบแนวคิด ดังนี้ 
 
 
  การสื่อสารทางการตลาด 

▪ การโฆษณา (Advertising) 
▪ การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
▪ การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
▪ การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
▪ การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 

 
 
 
 

ภาพที่ 2 : กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของ
ผู้บริโภคเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 

▪ ด้านการโฆษณา  
▪ ด้านการส่งเสริมการขาย 
▪ ด้านการขายโดยบุคคล 
▪ ด้านการประชาสัมพันธ์ 
▪ ด้านการตลาดโดยตรง 
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บทที่2 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
       แนวคิดและทฤษฎีที ่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยเรื ่องการสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องดังนี้ 
       1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
       2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด 
       3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
       4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
       5. ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
       6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
       การศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ พบว่า มีนักวิชาการได้อธิบายไว้ ดังนี้ 
       ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2539) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ
ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ และการศึกษา องค์ประกอบเหล่านี้เป็นเกณฑ์ท่ีนิยม
ใช้ในการกำหนดลักษณะทางประชากรศาสตร์ของส่วนแบ่งทางการตลาดซึ่งเป็นลักษณะที่สำคัญและมี
สถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยกำหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะ
สามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกำหนดตลาดเป้าหมายรวมท้ังง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น
ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีสำคัญมีดังนี้ 
       1. เพศ เพศหญิงและเพศชายจะมีความแตกต่างกันในหลาย ๆ ด้านไม่ว่าจะเป็นด้านร่างกาย ด้าน
ความคิดจิตใจหรือแม้แต่ในด้านอารมณ์และด้านความรู้สึก 
       2. อายุ จะเป็นส่ิงท่ีกำหนดว่าบุคคลแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ชีวิตมากน้อยเพียงใด ความแตกต่าง
ของช่วงอายุก็จะทำให้บุคคลมีความแตกต่างกัน ซึ่งช่วงอายุนั้นจะมีผลต่อทั้งความคิดหรือพฤติกรรมใน
ด้านต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 
       3. ระดับการศึกษา เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อความคิดหรือทัศนคติของแต่ละบุคคล การที่คนมี
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันย่อมทำให้ความคิดและทัศนคติแตกต่างกันตามไปด้วย  คนที่มีระดับ
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       4. รายได้และระดับรายได้ จะเป็นส่ิงท่ีกำหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการดำเนินชีวิต การเลือกซื้อ
สินค้าต่าง ๆ เช่น คนท่ีมีรายได้น้อยก็จะเลือกซื้อสินค้าท่ีมีราคาถูกกว่าคนท่ีมีรายได้สูงรวมถึงการเข้าไปมี
ส่วนร่วมกับค่านิยม นักการตลาดจึงนิยมใช้โยงเกณฑ์รายได้ เพื่อวิเคราะห์ร่วมกับตัวแปรด้านอื่น ๆ ในการ
กำหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนยิ่งขึ้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 
       อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคล รวมถึง อายุ เพศ วงจรชีวิตครอบครัว 
การศึกษา และรายได้ เป็นต้น ลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีสำคัญมีดังนี้ 
       1. อายุ เป็นส่ิงท่ีต้องคำนึงถึงความสำคัญของการเปล่ียนแปลงของประชากรในเรื่องของอายุ 
       2. เพศและสถานภาพ (สมรส หรือ โสด) ในการสื่อสารทางการตลาดต้องคำนึงถึงด้วยว่าปัจจุบัน
ผู้หญิงส่วนมากมักจะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้ชายท่ีจะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาทของผู้หญิง
และผู้ชายจะมีบางส่วนท่ีคล้ายคลึงกัน 
       3. วงจรชีวิตของครอบครัว เป็นขั้นตอนแต่ละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวจะเป็นตัวกำหนดท่ี
สำคัญของพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ 
       4. การศึกษาและรายได้ โดยการศึกษาจะมีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมากเพราะการท่ีแต่ละบุคคลมี
การศึกษาก็จะสามารถวางแบบแผนในการบริหารจัดการค่าใช้จ่ายได้ชัดเจนขึ้น 
       สรุปโดยรวมจะเห็นได้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน เป็นข้อมูลพื้นฐานของแต่ละบุคคลท่ีอาจมีความเหมือนหรือแตกต่าง
กันโดยสามารถนําข้อมูลมาวิเคราะห์ เพื่อเป็นการกำหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดได้อย่าง
เหมาะสม และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 

       แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับการสื ่อสารทางการตลาด ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา 
(Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เพื่อต้องการนำเสนอข้อมูล
ข่าวสารของสินค้าและผลิตภัณฑ์ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์เพื่อการปรับเปลี่ยนแนวความคิด
และเป็นการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ในอนาคต 
       การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) เป็นการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดใน
รูปแบบต่าง ๆ เพื่อทำการสื่อสารข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และองค์กรไปสู่กลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง
เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองตามท่ีกำหนดไว้ 
       การสื ่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) ประกอบด้วยคำว ่า การสื ่อสาร
(Communication) หมายถึง กระบวนการที่ส่งผลทางความคิดระหว่างบุคคลหรือบุคคลกับองค์กร
การตลาด (Marketing) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีองค์กรต้องการนำมาใช้เพื่ออธิบายบางอย่างแก่ลูกค้า
เมื่อนำ 2 คำนี้มารวมกันจึงหมายถึงองค์ประกอบทางส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและผลิตภัณฑ์ท่ี
ทำให้เกิดการแลกเปลี่ยนธุรกิจ โดยผู้ทำการตลาดจะมุ่งเน้นทำการสื่อสารทางการตลาดให้แก่สินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ ทำให้ในปี ค.ศ. 2004 Kotler และ Armstrong มีการให้ความหมายของการส่ือสารทาง
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การตลาดว่าเป็นเทคนิคทางการตลาดที่มุ่งเน้นไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์ต่อทัศนคติ
และพฤติกรรมของผู้บริโภค (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552) 
 
       การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการในการนำเสนอสิ่งเร้าที่ถูกบูรณาการเข้าไว้ด้วยกัน
ตั้งใจที่จะกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง สร้างช่องทางในการรับรู้และเกิดการกระทำบางสิ่งบางอย่างต่อ
ข้อมูลข่าวสารท่ีส่งออกไป (Delozier, 1976 อ้างถึงใน สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552) 
 
       การส่ือสารทางการตลาดสามารถแบ่งหัวข้อย่อยได้ ดังนี้ 
       1.การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การถ่ายทอดข้อมูลและข่าวสารเป็นการสื่อสารที่ไม่มีการใช้บุคคล
(Nonpersonal) แต่จะใช้มวลชน (Mass Medias) ทำการส่งสารไปสู่ผู ้บริโภค โดยเป็นการส่งสารไปยังบุคคล
หลาย ๆ บุคคลในเวลาเดียวกันเรียกว่าเป็นการส่งสารแบบทางเดียวท่ีผู้บริโภคจะไม่สามารถตอบโต้กับผู้โฆษณา
ได้ทันที เช่น โทรศัพท์ อินเทอร์เน็ต วิทยุ และป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่าง ๆ เป็นต้น เพื่อเป็นการจูงใจลูกค้าให้
เกิดความสนใจในตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์ โดยผู้โฆษณาต้องเสียค่าใช้จ่ายสำหรับการโฆษณาจากส่ือนั้น ๆ ท้ังนี้
การทำโฆษณา มีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นหรือจูงใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์
รวมถึงเป็นการเผยแพร่ข้อมูลของตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์ การโฆษณาเป็นวิธีการส่ือสารทางการตลาดเป็นท่ีนิยม
อย่างแพร่หลายรวมถึงทำให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงสินค้าและผลิตภัณฑ์ได้อย่างกว้างขวาง โดยองค์ประกอบของการ
โฆษณาจะแบ่งได้ดังนี ้
              1.1 ผู้โฆษณา (Advertiser) หมายถึง ผู้ที่เป็นเจ้าของสินค้าและผลิตภัณฑ์ มีความต้องการที่จะส่ง
ข้อมูลสินค้าและผลิตภัณฑ์เพื่อกระจายข้อมูลข่าวสารของสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าทราบโดยเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์จะเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 
              1.2 ส่ิงโฆษณา (Advertisement) หมายถึง โฆษณาท่ีสำเร็จรูปท่ีเป็นเนื้อหาของข่าวสารโดยส่งผ่าน
ในรูปแบบของรูปภาพ ข้อความ และเสียง 
              1.3 สื ่อโฆษณา (Advertising) หมายถึง สื ่อที่ผู ้โฆษณาเลือกใช้ในการนำสิ่งโฆษณาที่จัดทำเสร็จ
สมบูรณ์ส่งไปยังลูกค้า สามารถแบ่งส่ือโฆษณาได้ คือ ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือกระจายเสียงแพร่ภาพ และส่ือประเภทอื่น  ๆ 
              1.4 ผู้บริโภคเป้าหมาย (Consumer) หมายถึง บุคคลท่ีเป็นผู้รับสารในการโฆษณาผลิตภัณฑ์สำหรับ
ผู้บริโภคท่ีประสบความสำเร็จในยุคปัจจุบันต้องมีการสร้างการโฆษณาและการลงทุนในทางการตลาดอย่างหนัก 
มีการใช้งบประมาณ เพื่อต้องการใหบุ้คคลท่ัวไปรู้จักตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์ สินค้าและผลิตภัณฑ์ท่ีเพิ่งออกสู่ตลาด
จำเป็นจะต้องใช้เงินเพื่อการโฆษณามากกว่าผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในตลาดเดิมมาก่อน การโฆษณามักมีผลกระทบจากการ
ดำเนินชีวิตประจำวันของผู้บริโภคอาจเป็นการแจ้งให้ทราบเกี่ยวกับตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์มีผลต่อทัศนคติ ความเช่ือ 
และพฤติกรรมการซื้อ โดยเรามักพบเห็นโฆษณาตามสถานท่ีต่าง ๆ อยู่เสมอถึงแม้การโฆษณาจะไม่ได้เปล่ียนแปลง
ค่านิยมหรือทัศนคติของคนได้ในระดับท่ีลึกมาก แต่อาจเปล่ียนทัศนคติจากไม่ดีเป็นดีได้เช่นเดียวกัน (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552) 
       สรุปโดยรวมจะเห็นได้ว่า การโฆษณามีบทบาทที่สำคัญต่อแผนการสื่อสารทางการตลาด เนื่องจากการ
โฆษณาไม่ใช่การส่ือสารระดับบุคคล โดยมีเจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายและเผยแพร่ผ่านช่องทางท่ีเป็น
ส่ือแบบมวลชน เพื่อให้เกิดการรับรู้อย่างแพร่หลายในกลุ่มผู้บริโภค การโฆษณาทำให้ทราบถึงข้อมูลเกี่ยวกับ
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คุณสมบัติของสินค้าและผลิตภัณฑ์รวมถึงสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับบริษัทและตราสินค้า สามารถชักจูงใจให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เพื่อกระตุ้นใหผู้้บริโภคต้องการซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
 
       2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่เป็นสิ่งจูงใจเข้ามา
กระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการซื้อมากขึ้น ซึ่งเป็นการจัดทำทางการตลาดในระยะเวลาส้ัน ๆ  
เพื่อกระตุ้นกลุ่มเป้าหมายให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ในระยะเวลา
อันรวดเร็วโดยมีการกำหนดช่วงเวลาของรายการส่งเสริมการขายไว้ว่าโปรโมชันจะสิ้นสุดเมื่อใด ซึ่งต่างจากการ
โฆษณาท่ีไม่ได้มุ่งเน้นให้เกิดการซื้อในทันที การส่งเสริมการขายมักจะใช้การโฆษณาเข้ามาเพื่อเผยแพร่ข่าวการ
จัดกิจกรรมที่ส่งเสริมการขาย โดยกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของการส่งเสริมการขายนอกจากจะเป็นตัวแทน
ขายแล้วยังอาจจะรวมถึงผู้บริโภคด้วย กิจกรรมการส่งเสริมการขายจึงแบ่งบุคคลท่ีเป็นช่องทางการตลาดได้ ดังนี้ 
       2.1 การส่งเสริมการขายที่มุ ่งไปยังผู ้บริโภค (Consumer-Oriented Sales Promotion) หมายถึง 
การส่งเสริมการขายท่ีกลุ่มเป้าหมายโดยตรง คือ ผู้บริโภค การส่งเสริมการขายมักนิยมใช้โปรโมช่ัน การลด แลก
แจก แถม การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งไปยังผู้บริโภคเพื่อต้องการทำให้ยอดขายเพิ่มขึ้น ได้แก่ 
              2.1.1 การดึงลูกค้าใหม่ให้มาใช้ผลิตภัณฑ์ โดยเกิดจากการทดลองใช้สินค้า เช่น การแจกสินค้า
ตัวอย่างการแจกคูปอง และอื่น ๆ  
              2.1.2 เพิ่มฐานความซื่อสัตย์ของลูกค้าเดิม 
              2.1.3 จูงใจให้ผู้บริโภคใช้สินค้าเพิ่มมากขึ้นอาจเป็นการซื้อตุนเก็บไว้หรือกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ำ 
              2.1.4 เป็นการกระตุ้นให้อยากซื้อสินค้าอย่างทันทีทันใด 
       2.2 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งไปยังคนกลาง (Trade-Oriented Sales Promotion) หมายถึง การส่งเสริม
การขายท่ีต้องการกระตุ้นให้คนกลางหรือตัวแทนจำหน่ายเกิดความพยายามในการขายสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งจะใช้งบประมาณในการส่งเสริมการขายไปสู่ร้านค้ามากกว่างบประมาณในการส่งเสริมการขายไปสู่ผู้บริโภค
เช่น การจัดแสดง ณ จุดขาย และใหส่้วนลดพิเศษกับทางร้านค้า เพื่อต้องการกระตุ้นให้เกิดการสต๊อกสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น ได้แก่ 
              2.2.1 กระตุ้นให้ร้านค้าทำการสต็อกสินค้า 
              2.2.2 กระตุ้นให้ร้านค้าทำการผลักดันสินค้า 
              2.2.3 มีการจ่ายค่าตอบแทนพิเศษ 
       สรุปโดยรวมจะเห็นได้ว่า การส่งเสริมการขายมีวัตถุประสงค์ เพื่อที่ต้องการดึงลูกค้าเก่าให้กลับมาซื้อ
สินค้าและผลิตภัณฑ์อีกท้ังยังเป็นการสร้างฐานลูกค้าใหม่ เพื่อเพิ่มอัตราการใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์ 
       3. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง เป็นการขายแบบตัวต่อตัวมากกว่าการสื่อสารแบบ
สื่อมวลชน โดยการขายผ่านทางพนักงานขายทำการให้ข้อมูลสินค้าและผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้า โดยพนักงานขาย
จำเป็นท่ีจะต้องมีกิริยามารยาทท่ีดีมีทัศนคติแง่บวกและจำเป็นต้องมีทักษะทางการส่ือสารในการให้ข้อมูลรวมถึง
การจดจำรายละเอียดต่าง ๆ ของสินค้าและผลิตภัณฑ์ เพื่อกระตุ้นความต้องการรวมถึงต้องสร้างความประทับใจ
ให้แก่ลูกค้า สำหรับการขายโดยบุคคลจะแตกต่างจากการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบอื่น ๆ ตรงท่ีการขายโดย
บุคคลจะเข้ามาเกี่ยวข้องกับการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างพนักงานขายและลูกค้า 
       สรุปโดยรวมจะเห็นได้ว่า การขายโดยบุคคล ช่วยให้ข้อมูลรวมถึงโน้มน้าวใจและปิดการขายกับลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายโดยบุคคลคือ พนักงานขายทำหน้าท่ีสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างลูกค้าและองค์กร

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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       4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสารขององค์กรไปยังสาธารณชน
เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือจากองค์กรไปสู่สาธารณชน การสร้างความน่าเชื่อถือที่ดี กระทำได้โดยให้ข้อมูลและ
ข่าวสารในรูปแบบการส่งเสริมทางการตลาด เพื่อส่งข้อมูลที่มีประโยชน์และสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดประสงค์ที่ต้องการให้สินค้าและผลิตภัณฑ์ของตนเองเหนือกว่าคู่แข่ง ในแง่ของความรู้สึก
ความคิดเห็น และความเช่ือมั่นท่ีมีต่อองค์กร การประชาสัมพันธ์จะมีความคล้ายคลึงกับการโฆษณา เพราะการ
ประชาสัมพันธ์กับการโฆษณานั้นก็ใช้ส่ือมวลชนในการส่ือสารแต่จะมีความแตกต่างกันตรงท่ีการประชาสัมพันธ์
จะคำนึงถึงระยะยาวและกว้างกว่าการโฆษณาทางด้านของภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร ข้อมูลจากการ
ประชาสัมพันธ์จะได้รับความน่าเช่ือถือมากกว่าการโฆษณา เพราะผู้รับสารจะมองว่าการโฆษณาจะเป็นเพียงแค่
การขายของเท่านั้น แต่การประชาสัมพันธ์จะเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารที่เผยแพร่ผ่านสื่อ โดยสื่อจะเป็นตัวช่วย
ยืนยันและเครื่องมือท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ มีดังต่อไปนี้ 
              4.1 การแถลงข่าว หมายถึง เป็นการให้ส่ือมวลชนต่าง ๆ มาอยู่ในการจัดแถลงข่าว เพื่อองค์กรจะทำ
การประกาศหรืออธิบายเกี่ยวกับเรื่องท่ีต้องการแถลง 
              4.2 การจัดงาน หมายถึง เป็นการจัดงานเกี่ยวกับชุมชนงานท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าและผลิตภัณฑ์รวมถึง
งานท่ีเกี่ยวข้องกับองค์กร 
              4.3 ข ่าวแจก หมายถ ึง การเข ียนบทความแล้วนำไปให ้ส ื ่อมวลชนทำการต ีพ ิมพ์  เช่น  
การออกผลิตภัณฑ์ใหม ่ๆ หรือผลิตภัณฑ์ได้รับรางวัล เป็นต้น 
              4.4 การสัมภาษณ์ หมายถึง เป็นการประชาสัมพันธ์ที่ให้ผู้บริหารองค์กรมาตอบคำถามสื่อมวลชนใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
       สรุปโดยรวมจะเห็นได้ว่า การประชาสัมพันธ์เป็นกิจกรรมท่ีไม่ได้มุ่งเน้นในการขายสินค้าและผลิตภัณฑ์
แต่เป็นการสร้างมิตรไมตรีและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อสาธารณชน 
       5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การที่องค์กรทำการติดต่อสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้า
เพื่อให้ได้ทราบถึงข้อมูลของสินค้าและผลิตภัณฑ์ เช่น การตลาดทางไกล การขายทางแคตาล็อก และการส่ังซื้อทาง
ไปรษณีย์ เป็นต้น (Kotler & Keller, 2008) 
       การตลาดทางตรง มีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีต่อผู้บริโภค โดยต้องการให้ผู้บริโภค
ตอบกลับในทันที การตอบกลับนี้อาจจะเป็นการสอบถามขั้นตอนสำหรับการสั่งซื้อ การขอข้อมูลเพิ่มเติมจาก
บริษัท การตอบคำถามของบริษัท อีกทั้งเป็นการรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ซึ่งการที่จะนำแนวคิดการ
ส่งเสริมทางการตลาดมาใช้นัั้นสามารถสรุปออกมาได้ดังนี้ 
              5.1 กระบวนการ คือ มีการวางแผนการดำเนินงานและการควบคุมอย่างเป็นระบบ 
              5.2 การส่ือสารเพื่อจูงใจ คือ มีการใช้เครื่องมือหลายรูปแบบมาผสมผสานกัน 
              5.3 กระบวนการการส่ือสารในระยะยาวและต่อเนื่อง 
              5.4 เน้นเป้าหมายในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค ต้องการให้ผู้บริโภคมีการใช้สินค้าและ
ผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้นหรือต้องการเปลี่ยนจากการใช้แบรนด์คู่แข่งมาใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์ของตนเอง โดยมี
วิธีการสื่อสารทางตราสินค้าที่หลากหลาย คือ การใช้เครื ่องมือการส่ือสารหลากหลายชนิดในการสื่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เช่น การใช้การโฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภค เป็นต้น 
       สรุปโดยรวมจะเห็นได้ว่า การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง แนวความคิดที่ใช้ในการวางแผน 
ทำออกมาเพื่อต้องการกระตุ้นการเพิ่มกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ทำให้สินค้าและผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักอย่าง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กว้างขวางอีกทั้งสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคโดยการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับสินค้า
และผลิตภัณฑ์เพื่อทำให้สินค้าและผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักเพิ่มมากขึ้น นำไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ในอนาคต 
       ดังนั้น การส่ือสารทางการตลาด เป็นการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
เพื่อต้องการสร้างการรับรู้ให้กับสินค้าและผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการ
ขาย (Sale Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และ
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ท่ีนำไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ในอนาคต  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
       จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า นักวิชาการได้อธิบายไว้ ดังนี้ 
       Zhang and Benyoucef (2016) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่แต่ละบุคคล
ทำการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการ
ใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์รวมถึงการบริการโดยมีความคาดหวังว่าจะตอบสนองความต้องการของตนเอง 
       Solomon, White, Dahl, Zaichkowsky, and Polegato (2017) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค
หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทำของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้
สินค้ารวมถึงการประเมินเกี ่ยวกับสินค้าหรือบริการโดยมีความคาดหวังว่าสินค้าเหล่านั้นจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 
       ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค มีจุดประสงค์เพื่อต้องการให้ทราบถึงส่ิงท่ีมีอิทธิพลท่ีส่งผลทำให้
ผู ้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์นั ้น ๆ ซึ่งการเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคจะส่งผลให้
ตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้สำเร็จรวมถึงเป็นการรักษาผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเดิมให้มีความ
จงรักภักดีท่ีจะซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ซำ้ในครั้งต่อไป 
       สรุปโดยรวมคือ ความหมายของคำว่า พฤติกรรม (Behavior) และพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
ไว้หลากหลายความหมาย พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ี
ทำการค้นหาสินค้าและผลิตภัณฑ์ที ่ตนเองสนใจ เพื่อนำมาสู่การตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ในอนาคตเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้อง
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมาก ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Stage of the buying decision process) จะมีผลต่อความสัมพันธ์ ความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก 
(Feeling) และการแสดงออก (Action) ซึ่งในความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนจะมีพฤติกรรมการใช้
ชีวิตท่ีมีความแตกต่างกันส่งผลให้เกิดความต้องการท่ีแตกต่างกันและการประเมินองค์ประกอบต่าง ๆ ใน
การตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน แต่จะมีรูปแบบในการตัดสินใจซื้อที่มีความคล้ายคลึงกันผ่านทัศนคติ 
(Attitude) สิ ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ และการรับรู้  (Receiving) ทั ้งภายนอกและภายใน 
ปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีนําไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
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2.4.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
       แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจได้มีนักวิชาการให้ความหมายไว้อย่างคล้ายคลึงกัน ดังที่ ฉัตยาพร เสมอใจ
(2550 อ้างถึงใน ศิริวัฒน์ เหมือนโพธิ์, 2560) และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550 อ้างถึงใน ชนนิกานต์ จุลมกร,. 2555) 
ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจเลือกของผู้บริโภคแม้ผู้บริโภคจะมีความต้องการไม่เหมือนกันแต่ผู้บริโภคจะมี
ความคล้ายคลึงในเรื ่องของการตัดสินใจซื้อ ผู ้บริโภคหรือลูกค้าแต่ละคนจะมีความต้องการข้อมูล
รายละเอียดของสินค้าและผลิตภัณฑ์ท่ีตนเองสนใจแต่ละชนิดท่ีแตกต่างกันคือ สินค้าและผลิตภัณฑ์ในบาง
ชนิดจำเป็นจะต้องใช้ข้อมูลรายละเอียดมากต้องใช้เวลาในการเปรียบเทียบสินค้าและผลิตภัณฑ์นานแต่
สินค้าและผลิตภัณฑ์บางชนิดผู้บริโภคก็สามารถตัดสินใจในการซื้อได้อย่างรวดเร็ว 
       โกวิทย์ กังสนันท์ (2549 อ้างถึงใน วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ
หมายถึง การท่ีผู้ตัดสินใจมีตัวเลือกหลาย ๆ ตัวและต้องการนำตัวเลือกต่าง ๆ มาเปรียบเทียบกันเพื่อสรรหา
สิ่งที่ดีที่สุดให้ตนเองก่อนท่ีจะทำการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ตัวเลือกใดตัวเลือกหนึ่งเพื่อให้
สำเร็จตามวัตถุประสงค์ท่ีตนเองต้องการ 
       เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในการที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อ
สินค้าชนิดใดหรือสินค้าชนิดหนึ่งนั้น จะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้
ทดลองใช้สินค้าชนิดนั้นแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอน ได้แก่ การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน
การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และทัศนคติหลังการซื้อ 
       Kotler Philip (2012 อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ
ประกอบด้วยกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 
              1.การรับรู้ปัญหา หรือความจำเป็น หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ความต้องการของตนเองซึ่ง
เกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุ้น ความต้องการ เมื่อเกิดถึงระดับหนึ่งจะเป็นส่ิงกระตุ้นบุคคลให้เรียนรู้ถึง
วิธีท่ีจะจัดการกับส่ิงกระตุ้น 
              2.การแสวงหาข้อมูล หมายถึง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและส่ิงท่ีสามารถตอบสนอง
ความต้องการอยู่ใกล้ผู้บริโภคจะดำเนินการเพื่อตอบสนองความต้องการทันที 
              3.การประเมินทางเลือก หมายถึง เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากการแสวงหาข้อมูลต่อไปผู้บริโภค
จะเกิดความเข้าใจและเริ่มประเมินถึงทางเลือกต่าง ๆ เพื่อนำไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อในอนาคต 
              4.การตัดสินใจซื้อ หมายถึง หลังจากการประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ตนเองมีความพึงพอใจมากที่สุด โดยการตัดสินใจนั้นจะใช้ปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการ
ประเมินผลในการประกอบการตัดสินใจซื้อ 
              5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หมายถึง เป็นความรู้สึกที่มีความพึงพอใจ หรือความไม่พึงพอใจ
ภายหลังจากการได้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ไปใช้แล้วโดยแบ่งออกเป็น ความรู้สึกที่มีความพึงพอใจและ
ความไม่พึงพอใจในตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นต่อเมื่อผลลัพธ์จากการใช้งาน
ตอบโจทย์กับความต้องการของผู้บริโภคท่ีได้คาดหวังไว้และถ้าหากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีผิดหวังในการ
ใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์ก็จะรู้สึกไม่พึงพอใจ 
       สรุปโดยรวมจะเห็นได้ว่า การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความ
ต้องการข้อมูลรวมถึงระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ สินค้าและผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดท่ีแตกต่างกัน
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หมายถึง สินค้าและผลิตภัณฑ์บางอย่างผู้บริโภคต้องการข้อมูลรายละเอียดมากอาจใช้ระยะเวลาในการ
เปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์นานแต่สินค้าและผลิตภัณฑ์บางชนิดผู้บริโภคอาจ
ไม่ได้ใช้ระยะเวลาการตัดสินใจนานก็สามารถตัดสินใจซื้อได้ทันที ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์
ในบางครั้งก็ขึ้นอยู่กับห่วงอารมณ์และความต้องการในแต่ละช่วงเวลาที่ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  
เช่นกัน 

2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
       คาเฟ่อเมซอน (2023) ให้ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน
ดังนี้ เพิ่มระดับความพรีเมียมและความสะดวกสบายด้วยเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟจากแบรนด์
คาเฟ่อเมซอน ได้คิดค้นทำการออกแบบมาเพื่อต้องการให้ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ผู้บริโภคในทุกช่วงวัย เน้น
รูปลักษณ์เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟในรูปแบบท่ีทันสมัยรวมถึงมีฟังก์ช่ันสำหรับการใช้งาน
ท่ีเข้าใจง่าย ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
       2.5.1 เครื่องทำกาแฟแคปซูลแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีดีไซน์รูปแบบ Compact Premium ปัจจุบันมี
การผลิตออกมาจำหน่าย 2 สี คือ สีดำแบบ Classic Black และ สีเขียวแบบ Amazon Signature โดย
น้ำหนักของเครื่องทำกาแฟแคปซูลจะอยู่ท่ีประมาณ 2.4 กิโลกรัม ใช้กำลังไฟบ้านอยู่ท่ี 1,200 วัตต์สำหรับ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลในบริเวณด้านบนของเครื่องทำกาแฟแคปซูลจะมีช่องใส่แคปซูลกาแฟส่วนบริเวณ
ด้านหลังมีจุดกระบอกใส่น้ำสำหรับเติมน้ำที่จะนำมาสกัดแคปซูลกาแฟจากทางด้านหลังและสำหรับทาง
ด้านหน้าของเครื่องทำกาแฟแคปซูลมีถาดรองวางแก้ว เพื่อเป็นฐานในการรองรับน้ำกาแฟแคปซูลหลังจากท่ี
เครื่องทำกาแฟทำการสกัดออกมา โดยเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนมีรายละเอียด
วิธีการใช้งานดังนี้ เริ่มต้นจากการเติมน้ำอุณหภูมิห้องใส่ลงในกระบอกบรรจุภัณฑ์ด้านหลังของเครื่องทำ
กาแฟ โดยกระบอกบรรจุน้ำจะสามารถบรรจุปริมาณน้ำได้มากสุดอยู่ท่ีไม่เกินปริมาณ 500 มิลลิตรหลังจากนั้นทำ
การกดปุ่มเปิดสวิตซ์บนเครื่องทำกาแฟแคปซูล ซึ่งเครื่องทำกาแฟแคปซูลนั้นจะมีการทำปฏิกิริยาภายใน
เครื่องทำกาแฟแคปซูลแบบอัตโนมัติ ซึ่งอุณหภูมิท่ีมีความเหมาะสมสำหรับการทำกาแฟประเภทแคปซูล
ควรจะมีอุณหภูมิความร้อนจากการสกัดน้ำกาแฟออกมาอยู่ท่ีประมาณ 92 องศา หลังจากการกดปุ่มเปิด
สวิตซ์เครื่องทำกาแฟแคปซูลจะให้รอทำความร้อนภายในเครื่องทำกาแฟแคปซูลประมาณ 50 วินาที ถ้า
เครื่องทำกาแฟแคปซูลพร้อมทำงานปุ่มสวิตซ์สีเขียวบนเครื่องทำกาแฟแคปซูลจะหยุดกระพริบและปุ่ม
สวิตซ์จะขึ้นเป็นลักษณะสีเขียวค้างหลังจากนั้นผู้บริโภคสามารถใส่แคปซูลกาแฟลงไปในเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลได้ในทันทีโดยผู้บริโภคจะต้องทำการใส่แคปซูลกาแฟในลักษณะแนวดิ่งและทำการปิดอัดเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลถ้าผู้บริโภคกดปุม่คัพเล็ก (Espresso) ผู้บริโภคจะได้ช็อตน้ำกาแฟเข้มข้นท่ีปริมาณ 40 มิลลิลิตร 
ถ้าผู้บริโภคกดปุ่มคัพใหญ่ (Lungo) ผู้บริโภคจะได้ความเข้มข้นของปริมาณน้ำกาแฟท่ี 40 มิลลิลิตร 
แต่จะได้ปริมาณน้ำร้อนที่สกัดจากแคปซูลกาแฟเดิม เพิ่มขึ ้นจากเดิมอีกประมาณ70 มิลลิลิตร 
หลังจากใช้งานเครื่องทำกาแฟแคปซูลสักระยะหนึ่งและไม่มีการสกัดกาแฟแคปซูลเพิ่มเป็นเวลาประมาณ 
15 นาที เครื่องทำกาแฟแคปซูลจะมีอุณหภูมิเย็นลงและปุ่มสวิตซ์สีเขียวจะดับเองแบบอัตโนมัติอีกทั้งเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลแบรนด์คาเฟ่อเมซอนสามารถรองรับแคปซูลที่มีลักษณะเป็นรูปถ้วยท่ีเหมือนกันจากแบรนด์
อื่น ๆ เพื่อนำมาสกัดน้ำกาแฟภายในเครื่องได้
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ภาพท่ี 3 เครื่องทำกาแฟแคปซูลแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
ที่มา ฝ่ายธุรกิจคาเฟ่อเมซอน บริษัท ปตท. น้ำมันและการค้าปลีก จำกัด (มหาชน) 

 
       2.5.2 แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนในปัจจุบันฝ่ายการตลาดของแบรนด์คาเฟ่อเมซอนได้
คิดค้นสินค้าในรูปแบบกาแฟแคปซูลนำออกมาจำหน่าย เพื่อให้ตอบโจทย์ผู้บริโภครวมถึงเป็นการขยาย
ฐานลูกค้าท่ีช่ืนชอบเครื่องด่ืมกาแฟประเภทแคปซูลและเป็นการเพิ่มทางเลือกสร้างความหลากหลายให้กับ
ผลิตภัณฑ์กาแฟประเภทแคปซูลโดยแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนจะมีท้ังหมด 9 รสชาติ ดังนี้  
       Amazon Capsule Signature เป็นกาแฟดำแบบช็อตเข้ม ๆ เต็มรสกาแฟต้นตำรับจาก  
คาเฟ่อเมซอนซึ่งภายในแคปซูลกาแฟใช้เมล็ดกาแฟ 2 สายพันธุ์ ได้แก่ สายพันธุ์อะราบิกาและสายพันธุ์
โรบัสตาค่ัวระดับกลางถึงเข้มโดดเด่นด้วยกล่ินค่ัวหอมกรุ่นของเมล็ดกาแฟท้ัง 2 สายพันธุ์ 
       Amazon Capsule Selected เป็นกาแฟท่ีนุ่มละมุนภายในแคปซูลกาแฟใช้เมล็ดกาแฟสายพันธุ์ 
อะราบิกาคัดพิเศษ 100% ค่ัวระดับกลางถึงเข้มโดดเด่นด้วยกล่ินถั่วและรสชาติแบบเปรี้ยวติดปลายล้ิน 
       Amazon Capsule Doi Inthanon เป็นกาแฟท่ีหอมเข้มเหมือนควันไม้ภายในแคปซูลกาแฟใช้เมล็ด
กาแฟสายพันธุ์อะราบิกาจากดอยอินทนนท์ค่ัวระดับกลางถึงเข้มโดดเด่นจากกล่ินควันไม้และกล่ินน้ำตาล
ทรายแดงไหม้แบบปลาย ๆ 
       Amazon Capsule Pangkhon เป็นกาแฟที่หอมละมุนเบา ๆ ภายในแคปซูลกาแฟใช้เมล็ดกาแฟ
สายพันธุ์อะราบิกาจากดอยปางขอนค่ัวระดับอ่อนถึงกลางโดดเด่นจากกล่ินส้มฟรุตต้ีเป็นกาแฟท่ีรสชาติออกเปรี้ยว 
       Amazon Capsule Vanilla Creme เป็นกาแฟท่ีมีการแต่งกล่ินครีมวนิลาเพิ่มเข้ามาภายในแคปซูล
กาแฟใช้เมล็ดกาแฟสายพันธุ์อะราบิการะดับค่ัวกลางโดดเด่นจากกล่ินหอมอ่อน ๆ ของกล่ินครีมวนิลา 
       Amazon Capsule Caramel Swir เป็นกาแฟที่มีการแต่งกลิ่นคาราเมลเพิ่มเข้ามาภายในแคปซูล
กาแฟใช้เมล็ดกาแฟสายพันธุ์อะราบิการะดับค่ัวกลางโดดเด่นจากกล่ินคาราเมลท่ีชัดเจน 
       Amazon Capsule Chocolate Fudge เป็นกาแฟที่มีการแต่งกลิ่นช็อกโกแลตเพิ่มเข้ามาภายใน
แคปซูลกาแฟใช้เมล็ดกาแฟสายพันธุ์อะราบิการะดับค่ัวกลางโดดเด่นจากกล่ินช็อคโกแล็ตและมีรสขมของ 
ดาร์กช็อกโกแลต
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       Amazon Capsule Pha Lung เป็นกาแฟท่ีมีกล่ินเบา ๆ บาง ๆ คล้ายใบชาภายในแคปซูลกาแฟใช้
เมล็ดกาแฟสายพันธุ์อะราบิกาจากดอยผาลั้งคั่วระดับอ่อนถึงกลางโดดเด่นจากกลิ่นแบบสมุนไพรอ่อน ๆ
ผสมกล่ินใบชาเป็นกาแฟท่ีรสชาติไม่ค่อยมีรสขมเหมาะกับผู้ท่ีพึ่งเริ่มต้นรับประทานกาแฟ 
       Amazon Capsule Honey Lemon เป็นกาแฟที่มีกลิ ่นหอมสดชื่นผลไม้ภายในแคปซูลกาแฟใช้
เมล็ดกาแฟสายพันธุ์อะราบิกาค่ัวระดับกลางโดดเด่นจากกล่ินของเลม่อนและกล่ินน้ำผ้ึงเป็นกาแฟท่ีรสชาติ
เปรี้ยวให้ความรู้สึกสดช่ืน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4 รสชาติต่าง ๆ ของกาแฟแคปซูลแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
ท่ีมา ฝ่ายธุรกิจคาเฟ่อเมซอน บริษัท ปตท. น้ำมันและการค้าปลีก จำกัด (มหาชน) 

 
       เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครเป็นพื้นที่เชิงพาณิชย์เป็นหลักเป็นจุดเชื่อมต่อระหว่างโซนสยามและ
เพลินจิต จึงทำให้เขตปทุมวันเป็นย่านเศรษฐกิจสำคัญตอบโจทย์ผู้บริโภคได้หลากหลายกลุ่ม  ซึ่งกิจการ
ร้านกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนได้มีการแบ่งเป็นกลุ่มของสาขาท่ีเรียกกันภายในบริษัทดังนี้ 
       สาขาโคโค่ (COCO) หมายถึง กลุ่มร้านคาเฟ่อเมซอนท่ีบริหารเองโดย บริษัทปตท.น้ำมันและการค้า
ปลีก จำกัด (มหาชน) สำหรับสาขาโคโค่ (COCO) ที ่เปิดให้บร ิการในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
มีจำนวนท้ังหมด 16 สาขา 
       สาขาแฟรนไชส์ (FRANCHISE) หมายถึง กลุ่มร้านค้าคาเฟ่อเมซอนท่ีผู้ค้ารายย่อยดำเนินธุรกิจภายใต้
ชื่อแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของบริษัทปตท.น้ำมันและการค้าปลีกจำกัด (มหาชน) โดยได้รับอนุญาตจาก
ปตท.น้ำมันและการค้าปลีกจำกัด(มหาชน) โดยทางผู้ค้ารายย่อยจะต้องปฏิบัติติดตามมาตรฐานการ
ควบคุมดูแลทุก ๆ อย่างภายใต้บริษัทปตท.น้ำมันและการค้าปลีกจำกัด (มหาชน) มีการกำหนดเอาไว้ใน
หนังสือสัญญาแฟรนไชส์ ในปัจจุบันมีสาขาแฟรนไชส์ท่ีเปิดให้บริการในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
มีจำนวนท้ังหมด 14 สาขา 
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2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
       ศิรประภา นพชยยา (2558) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอนใน
สถานีบริการ น้ำมัน ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความประสงค์ท่ีจะ
ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคที่ทำให้ร้านคาเฟ่อเม
ซอนได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง เพื่อเป็นแบบอย่างให้กับร้านกาแฟสดรายอื่น ๆ ในการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด โดยงานวิจัยนี้ทางผู้วิจัยได้นําปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) และ
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์มาเป็นขอบเขตสำหรับการวิจัย ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการน้ำมัน ปตท.ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่  6 ปัจจัยด้วยกัน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านบุคลากรรวมถึงกระบวนการให้บริการ ส่วนผลการวิจัยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่ศึกษาว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการ
น้ำมัน ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันหรือไม่  โดยจากผลการวิจัย
พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการ น้ำมัน ปตท.ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
       กัญญา ละมุล (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด
คาเฟ่อเมซอน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟสดคาเฟ่อเมซอน 2) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟสดคาเฟ่อเมซอน ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้าน
กาแฟสดคาเฟ่อเมซอนจำนวน 160 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามข้อมูลทางสถิติ ใช้ค่า
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟสดคาเฟ่อเมซอนวิเคราะห์ด้วย Multiple Regression Analysis (MRA) โดยกำหนดระดับความ
เช่ือมั่นท่ี 95% ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสดคาเฟ่อเมซอนส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 - 34 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้ที่ระดับ 20,001-30,000 บาทต่อเดือน ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาด
บริการ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อด้านกระบวนการให้บริการมากที่สุด ตามด้วยด้านบุคลากรท่ี
ให้บริการด้านช่องทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ด้านราคา และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ เมื ่อทดสอบส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดคาเฟ่อเมซอน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการด้าน
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ด้านช่องทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ
ให้บริการส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดคาเฟ่อเมซอน 
       ฤทธิ์เดชา ตาบุญใจ (2562) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคกรณีศึกษาการขายเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านทางเฟซบ๊ ุก  มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษา 
1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีซื้อเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านทางเฟซบุ๊ก 2) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมี
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ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านทางเฟซบุ๊ก 3) ศึกษากลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด
ออนไลน์ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเส้ือผ้าแฟช่ันสตรีผ่านทางเฟซบุ๊กผลการศึกษา พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25-34 ปี การศึกษาอยู ่ในระดับปริญญาตรี เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ≤15,000 บาท โดยเหตุผลหลักท่ีทำให้ตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าแฟช่ัน
สตรี คือ รูปแบบและการดีไซน์ มีความถี่ในการซื้ออยู่ที ่ 2-3 เดือนต่อหนึ่งครั ้ง นิยมซื้อเสื ้อผ้าแฟช่ัน 
ประเภทเสื้อ เช่น เสื้อยืด เสื้อโปโล เสื้อเชิ้ต และทำการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ส่วนปัจจัยของกลยุทธ์
ส่งเสริมการตลาดออนไลน์ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการ
ขาย และด้านการให้บริการของพนักงานผู้ขาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความสำคัญในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก (X = 3.76, SD = 0.53) ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลและกลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาดออนไลน์ต่อพฤติกรรมการซื้อ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ในส่วนของปัจจัยกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดออนไลน์ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ในด้านเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อแต่ไม่มีความสัมพันธ์ในด้านความถี่ในการซื้อ
ประเภทของเส้ือผ้าแฟช่ันสตรี 
       อุไรรัตน์ มากไมตรี (2558) ได้ศึกษาเรื ่องอิทธิพลของสื่อออนไลน์ที ่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
สินค้าเบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ โดยจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีมีอายุ 13 – 40 ปี
และเคยบริโภคสินค้าเบเกอรี่จากร้านท่ีได้รับข้อมูลผ่านส่ือออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ มาก่อนจำนวน 400 คน
โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลมีผลการวิจัย สรุปพบว่า ลักษณะทางประชากร (เพศ อายุ อาชีพ 
และการศึกษา) ท่ีต่างกันจะมีการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าเบเกอรี่หลังเปิดรับข้อมูลผ่านส่ือออนไลน์แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญท่ี 0.01 ยกเว้นตัวแปรลักษณะประชากรด้านรายได้ ผลการวิจัยพบว่า ไม่มีผลต่อการรับรู้
เกี่ยวกับสินค้าเบเกอรี่หลังเปิดรับข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ นอกจากนี้ยังพบว่า การเปิดรับข้อมูลผ่านส่ือ
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าเบเกอรี่ในระดับสูงปานกลาง ในขณะท่ีการรับรู้เกี่ยวกับ
สินค้าเบเกอรี่หลังเปิดรับข้อมูลผ่านส่ือออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเบเกอรี่หลัง
เปิดรับข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ในระดับต่าง ๆ และการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าเบเกอรี่หลังเปิดรับข้อมูลผ่านส่ือ
ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตในระดับสูงมาก 
       พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจ
กล่าวไว้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงอายุ ช่วง 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับศึกษา
ปริญญาตรี เป็นนักเรียนนักศึกษามีรายรับ 10,001- 20,000 บาท/เดือน กิจกรรมยามว่างเล่นโซเชียล 
และใช้บริการซื้อสินค้าผ่าน E-commerce เพราะมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจความถี่ 1-2 ครั้งในรอบเดือน 
ครั้งละ 501-1,000 บาท สาเหตุที่เลือกซื้อคือ ต้องการความสะดวกสบายเนื่องจากสามารถเลือกซื้อได้
ตลอด 24 ชั่วโมง ผลการศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อระดับความสำคัญของปัจจัยด้าน
องค์ประกอบเว็บไซต์ 7C ในด้านรูปลักษณ์เพื่อการติดตามข่าวสารอัพเดตข้อมูลในขณะที่ใช้ Instagram  
ท่ีนำเสนอในหน้าแสดงสินค้าบนเว็บไซต์ E-Commerce มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยตรงโดยการจัดวาง
ข้อมูลและขั้นตอนการส่ังซื้อเป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภค
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       วิวิศน์ ใจตาบ (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางประกอบในการในการดำเนินธุรกิจเบเกอรี่ การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลทำการทดสอบความเที่ยงตรงของ
เนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีของครอนบาร์คกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 40 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น
0.968 และแจกกับผู้บริโภคสินค้าเบเกอรี่ใน 4 เขตที่สุ่มเลือกในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตบางแค เขต
ธนบุรี เขตคลองเตย และเขตบางนา เขตละ 100 คน รวมเป็นท้ังหมด 400 คน นำมาวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
สถิติเชิงพรรณนาซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทำการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 21-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพลูกจ้างหรือพนักงานบริษัท และมีรายได้ส่วน
บุคคลต่อเดือนอยู่ที ่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทั้งหมดมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี ่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.01 เมื่อพิจารณารายปัจจัย พบว่าปัจจัย
ด้านคุณภาพการบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่มากในลำดับสุดท้าย 

       ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ ผลของการศึกษาจะช่วยให้ผู ้ประกอบการที่ทำธุรกิจการขายสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์
สามารถนำข้อมูลที่ได้ไปใช้วางแผนปรับปรุงหรือพัฒนาธุรกิจต่อไปได้  งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณา
ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณประกอบด้วย
Independent Sample t-test, One-way ANOVA, Factor Analysis และ Regression ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-
20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้ซื้อสินค้าบ่อยท่ีสุดคือ Facebook ประเภทสินค้าท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด
คือ สินค้าแฟช่ันโดยจะซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และจำนวนเงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซื้อแต่ละครั้งจะต่ำกว่า 1,000 บาท
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ และ
รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน  ส่วนปัจจัยดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า  ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้า ด้านข้อมูลร้านค้า และข้อมูลสินค้ารวมถึงกระบวนการให้บริการ 
สรุปคือ ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 
       ศศิธร ผาภา (2563) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนสาขา
กระทรวงศึกษาธิการในกรุงเทพมหานคร กล่าวไว้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยหรือทำงานอยู่
ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ซึ่งเคยเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนจำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
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เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิต ิท ี ่ทดสอบสมมติฐานคือ Chi-Square และ Multiple Regression Analysis 
( MRA ) ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 20 - 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเท่าปริญญาตรี อาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากที่สุดคือ ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย รองลงมา ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์
ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ ส่วนพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน
สาขากระทรวงศึกษาธิการในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เครื่องดื่มที่นิยมบริโภคมากที่สุดคือ คาปูชิโน่
เหตุผลท่ีเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนสาขากระทรวงศึกษาธิการในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะติด
ใจในรสชาติของเครื่องดื่มใช้บริการเฉลี่ยการเข้าใช้บริการประมาณ 3-4 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ
ครั้งอยู่ท่ีประมาณ 50 – 100 บาท ส่วนใหญ่จะเลือกเข้าใช้บริการในช่วงเวลา 07.00-10.00 น. 
       ณิชชา โพนทองถิ่น (2566) ได้ศึกษาเรื ่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื ่องดื่มกาแฟของ
ผู้บริโภคร้านคาเฟ่อเมซอนในสาขา 1856 สถานีบริการปตท.เขตลาดกระบังกรุงเทพมหานคร  กลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน สาขา 1856 ในสถานีบริการ ปตท. 
เขตลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random 
Sampling) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอย 
พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 15-30 ปี สถานภาพโสด มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ำกว่า 
15,000 บาท และผลการวิจัยยังพบว่า ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมกาแฟของผู้บริโภคร้านคาเฟ่อเมซอน สาขา 1856 ในสถานีบริการ ปตท. 
เขตลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นมากที่สุดและระดับการตัดสินใจซื้อ
เครื ่องดื่มกาแฟของผู้บริโภคร้านคาเฟ่อเมซอน สาขา 1856 ในสถานีบริการ ปตท.เขตลาดกระบัง
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับอาจจะตัดสินใจซื้อ ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟของผู้บริโภคร้านคาเฟ่อเมซอนสาขา 1856
ในสถานีบริการ ปตท.เขต ลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R-Square) เท่ากับ 0.389 แสดงว่าตัวแปรอิสระคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) มีผลต่อตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมกาแฟของผู้บริโภคร้านคาเฟ่อเมซอนสาขา
1856 ใน สถานีบริการ ปตท.เขตลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 38.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า มี 1 ด้าน คือ ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมกาแฟของผู้บริโภคร้านคาเฟ่อเมซอนสาขา
1856 สถานีบริการ ปตท. เขตลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร 
       นพรัตน์ รัตนปิลัมธน์ (2565) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ NESTLE ผ่าน
ออนไลน์ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเครื่องทำ
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กาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle จำนวน 400 ตัวอย่าง โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามสถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดย
วิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียของตัวแปร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระกัน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว
และการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 24-29 ปี ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์และส่วนของการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์อยู่ในระดับมาก ส่วนของพฤติกรรมอยู่ในระดับมาก ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดใน
ระดับมากทุกด้าน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มีการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ส่วนของการสื่อสารการตลาดออนไลน์และส่วนของ
พฤติกรรมมีการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle แตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้าน
การส่งเสริมการตลาด มีการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 26.80 
       รมย์นลิน โรจน์ธำรงค์ (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสดจากรา้น
กาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจำนวน 400 ตัวอย่างเป็น
ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม เครื่องมือท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าเฉล่ีย การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบหาความแตกต่างค่าคงท่ี การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว การ
วิเคราะห์เชิงทดถอยเชิงพหูคูณ ซึ่งผลการศึกษาสรุปได้ว่า 1. ปัจจัยส่วนบุคคล ระดับการศึกษา อาชีพ
รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสดจากหน้าร้านสตาร์บัคส์ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
ที่ระดับ 0.05 และ 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และ
ปัจจัยด้านการนำเสนอทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสดจากร้านกาแฟสตาร์บัคส์อย่างมี
นัยสำคัญท่ีระดับ 0.05
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บทที่ 3 

วิธีการดำเนินงานวิจัย 
 
       การศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู ้บร ิโภคในเขตปทุมว ัน กร ุงเทพมหานคร  
มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์ 
คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร และเพื่อ
ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้ดำเนินการศึกษาตาม
ขั้นตอนดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างและตรวจสอบเครื่องมือใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

       ประชากร ผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน
เนื่องจากมีจำนวนกลุ ่มบริโภคทั ้งผู ้อยู ่อาศัยจริงในเขตปทุมวันและผู ้บริโภคกลุ่มวัยทำงานรวมถึง
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เป็นกลุ่มประชากรแฝงในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ที่เข้ามาใช้บริการซื้อ
เครื่องด่ืมชนิดต่าง ๆ ท่ีหน้าสาขาของแบรนด์คาเฟ่อเมซอนในเขตปทุมวัน ซึ่งสาขาท้ังหมดในเขตปทุมวัน
กรุงเทพมหานคร มีท้ังส้ิน 30 สาขา โดยแบ่งเป็นสาขา COCO จำนวน 16 สาขา และสาขา FRANCHISE 
จำนวน 14 สาขา 
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              กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากจำนวนประชากรไม่แน่นอน การหากลุ่มตัวอย่างในการวิจัยในครั้งนี้  
จึงใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953) โดยคำนวณจากจำนวนประชากรที่ระดับความเชื่อมั ่น 90% 
ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกินร้อยละ 10 ของจำนวนท้ังหมด ดังสูตรต่อไปนี้ 
 

                                    สูตร         n=
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑑2
 

              เมื่อ n แทน ขนาดตัวอย่าง 
              P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผู้วิจัยกำลังสุ่ม 0.30 
              Z แทน ระดับความเช่ือมันท่ีผู้วิจัยกำหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.65 ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 90 (ระดับ 0.10) 
              d แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดขึ้น = 0.10 
 

                                    แทนค่า       n=
0.20(1−0.20)1.652

0.102
 

 
                                                  =174.24 

 
       จากสูตรการคำนวณ ผู้วิจัยต้องการดำเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็นจำนวนอย่างน้อย 174 คน 
จึงจะสามารถนำมาประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 10 ที่ระดับความเชื่อมันร้อยละ 90 
เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู ้วิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างท้ังหมดจำนวน 200 คน โดยมีเกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
       3.1.1 ผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ท่ีสนใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอน 
       3.1.2 ผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครที่ซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์ 
คาเฟ่อเมซอน 
       โดยในการดำเนินการเก็บข้อมูลงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยไม่ได้กำหนดสาขาที่ดำเนินการเก็บข้อมูลแต่
ผู้วิจัยใช้วิธีดำเนินการเก็บข้อมูล โดยการกระจายแบบสอบถามไปทุกสาขาของคาเฟ่อเมซอนที่อยู่ในเขตปทุมวัน
กรุงเทพมหานคร 
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3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
       การทำวิจัยครั้ งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น ซึ่งได้จากการใช้
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องเพื่อให้สอดคล้องกับปัญหาในการวิจัย และดำเนินการตรวจสอบ
คุณภาพของแบบสอบถามให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ จึงสามารถสรุปแบบสอบถามออกได้เป็น 
3 ส่วนดังนี้ 
 
       ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์เป็นคำถามข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยคำถามส่วนนี้จะใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ
และมาตรวัดแบบอันดับ 
 
       ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน โดยเป็นแบบสอบถามในรูปแบบคำถามปลายปิดให้เลือกตอบแบ่งเป็น
5 หัวข้อ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ และการตลาด
โดยตรง คำถามส่วนนี้จะใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแต่ละข้อคำถามจะมี
แบบประเมินค่า 5 ระดับ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
                            5 คะแนน หมายถึง มีผลต่อการเปิดรับส่ือมากท่ีสุด 
                            4 คะแนน หมายถึง มีผลต่อการเปิดรับส่ือมาก 
                            3 คะแนน หมายถึง มีผลต่อการเปิดรับส่ือปานกลาง 
                            2 คะแนน หมายถึง มีผลต่อการเปิดรับส่ือน้อย 
                            1 คะแนน หมายถึง มีผลต่อการเปิดรับส่ือน้อยท่ีสุด 
 
       ส่วนที่  3 คำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอน โดยเป็นแบบสอบถามในรูปแบบคำถามปลายปิดให้เลือกตอบแบ่งเป็น 5 หัวข้อ ได้แก่
การโฆษณา การส่ง เสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ และการตลาดโดย
ตรงที่มีผลต่อการตัดสินใจ โดยคำถามส่วนนี้จะใช้มาตรวั ดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) โดยแต่ละข้อคำถามจะมีแบบประเมินค่า 5 ระดับ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
                            5 คะแนน หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด 
                            4 คะแนน หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจมาก 
                            3 คะแนน หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
                            2 คะแนน หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจน้อย 
                            1 คะแนน หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจน้อยท่ีสุด
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3.3 การสร้างและตรวจสอบเครื่องมือใช้ในการวิจัย 
       เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามในรูปแบบ Online ผ่าน Google forms ซึ่งเป็น
เครื่องมือท่ีใช้ในการดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อให้ได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ 
       3.3.1 ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อกำหนด
แนวทางในการสร้างกรอบการวิจัยและแบบสอบถาม 
       3.3.2 ผู้วิจัยดำเนินการจัดทำแบบสอบถามให้ตรงตามกรอบแนวคิดและวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
       3.3.3 ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อพิจารณาความถูกต้อง
และตรงกับความสอดคล้องให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยและดำเนินการแก้ไขแบบสอบถามตาม
คำแนะนำจากอาจารย์ท่ีปรึกษา 
       3.3.4 ผู ้วิจัยนำแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขตามคำแนะนำจากอาจารย์ที ่ปรึกษา ไปตรวจสอบ
ข้อมูลด้านเนื้อหาว่า  ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิ จัยหรือไม่  โดยใช้การคำนวณหาค่าความ
เท่ียงตรงด้วยวิธี  (Item Objective Congruence Index: IOC) เพื่อทำการตรวจสอบความถูกต้อง
ด้านเนื้อหาความชัดเจนของข้อคำถามโดยมีเกณฑ์การประเมิน ดังนี้ 
                     +1 หมายถึง เห็นด้วยว่าข้อคำถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
                       0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อคำถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
                      -1 หมายถึง ข้อคำถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
       3.3.5 การประเมินคุณภาพของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
            ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นสำหรับงานวิจัยไปทำการทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 2 ส่วน
คือ ค่าความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Validity) และค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้ 
      ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) คือ การนำแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปปรึกษากับ
อาจารย์หรือผู้เช่ียวชาญ ช่วยตรวจสอบความถูกต้องและความครอบคลุมของเนื้อหาท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษา 
โดยงานวิจัยช้ินนี้ได้รับความอนุเคราะห์จากอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์และผู้เช่ียวชาญจำนวน 3 ท่าน ได้แก่ 
      ดร.รัตตมา รัตนวงศา     คณะเทคโนโลยีการเกษตร 
         สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
      ดร.รัตนวดี เศรษฐจิตร     สาขาวิทยาลัยนวัตกรรมส่ือสารสังคม  
         มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
      ผศ.ดร.สุจิตรา เปล่ียนรุ่ง    สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด  
         มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
      ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) และเลือกข้อคำถามท่ีมีค่า IOC มากกว่า
0.5 มาใช้เป็นข้อคำถาม ความเช่ือมั่น ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมาไปทำการทดสอบ จำนวน 30 ชุด
กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะคล้ายกลุ ่มตัวอย่าง เพื่อทำการตรวจสอบว่าข้อคำถามสามารถใช้ ส่ือ
ความหมายได้ตรงตามความต้องการและมีความเหมาะสมหรือไม่ จากนั้นจึงนำมาทดสอบความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้
สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา ครอนบาค ซึ่งจะต้องมีค่าสถิติไม่ต่ำกว่า 0.7 ถึงจะยอมรับได้ว่ามีความเช่ือมั่น โดย
ภาพรวมของแบบสอบถามทั้งหมด 30 ชุด มีค่าอัลฟา ครอนบาค อยู่ท่ี 0.942 ถือว่าเป็นค่าที่ได้เพียงพอ
และเป็นท่ียอมรับได้ในทางสถิติ
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
      การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำ
กาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทำ
การเก ็บรวบรวมข้อมูลโดยเก ็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นการรวบรวมข้อมูลที ่ได้จาก 
แบบสอบถามผ่านรูปแบบ Online ผ่าน Google forms จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 200 คน โดยผู้วิจัยทำ
กระจายแบบสอบถามด้วยลิงก์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในเขตพื้นที่ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ที่เข้าใช้
บริการที่หน้าสาขาต่าง ๆ จากนั้นผู้วิจัยจึงทำการรวบรวมข้อมูลคำตอบและนำมาตรวจสอบความถูกตอ้ง
ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อนำไปใช้วิเคราะห์ข้อมูลในลำดับถัดไป 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

       การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยนําข้อมูลที่ได้จากดำเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลมาวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำ
กาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ทำการ
ทดสอบโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ใช้เทคนิคทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียดดังนี้ 

       3.5.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา เป็นการศึกษาข้อมูลเกี ่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีความ
เกี่ยวข้องกับการส่ือสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวันกรุงเทพมหานคร เพื่อใช้บรรยายลักษณะทางประชากรศาสตร์
ท่ัวไปท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อใช้
ในการจัดลำดับและแจกแจงความถ่ีของข้อมูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวม 

       3.5.2 การวิเคราะห์เชิงปริมาณ เป็นการนำข้อมูลที่ได้มารวบรวมและวิเคราะห์ถึ งการสื่อสารทาง
การตลาดและการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
ปทุมวัน กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งการแปลผลค่าเฉลี่ยของการ
เปิดรับส่ือการส่ือสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร มีการจัดช้ันของคะแนนเฉล่ีย ดังนี้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                อันตรภาคช้ัน (ช่วงช้ัน)   = คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ำสุด 
 
                                                                           จำนวนช้ัน 
                                                              =         5 −1 

  5  
                                                              =          0.8  
ซึ่งจะได้เกณฑ์ดังนี้ 
                            ค่าเฉล่ีย 4.20 – 5.00 หมายถึง มีการเปิดรับส่ือหรือการตัดสินใจระดับมากท่ีสุด 
                            ค่าเฉล่ีย 3.40 – 4.19 หมายถึง มีการเปิดรับส่ือหรือตัดสินใจระดับมาก 
                            ค่าเฉล่ีย 2.60 – 3.39 หมายถึง มีการเปิดรับส่ือหรือตัดสินใจระดับปานกลาง 
                            ค่าเฉล่ีย 1.80 – 2.59 หมายถึง มีการเปิดรับส่ือหรือตัดสินใจระดับน้อย 
                            ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.79 หมายถึง มีการเปิดรับส่ือหรือการตัดสินใจระดับน้อยที่สุด 
 
       3.5.3 ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  
       สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  สถิติที่
ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ Pearson Correlation 
       ผู้วิจัยกำหนดการแปลความหมายเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซื ้อเคร ื ่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซ ูลกาแฟแบรนด์คาเฟ ่อเมซอนของผ ู ้บร ิโภคในเขตปท ุมวัน
กรุงเทพมหานคร โดยระดับการวัดของข้อมูลเป็นแบบอันตรภาคช้ัน (ณรงค์ โพธิ์พฤกษานันท์, 2551) ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1 แสดงความหมายของคะแนนเฉลี่ย 
 

คะแนนเฉลี่ย ความหมาย 
4.21 – 5.00 มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 น้อย 
1.00 – 1.80 น้อยท่ีสุด 

 
       และมีการให้ค่าความหมายค่าสหสัมพันธ์ (r) ของสองตัวแปร (Hinkle et al., 1998) โดยมีเกณฑ์
ดังต่อไปนี้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



29 

 

 

ตารางที่ 3.2 แสดงขนาดของความสัมพันธ์โดยดูจากค่าสหสัมพันธ์(r) 
 

ค่าสหสัมพันธ์ (r) ขนาดความสัมพันธ์ 
0.91 – 1.00 ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
0.71 – 0.90 ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์ระดับสูง 
0.31 – 0.79 ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
0.01 – 0.30 ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์ระดับต่ำ 

0.00 ตัวแปรท้ังสองไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
       การศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ
(Quantitative research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลและ
เป็นการศึกษาเฉพาะช่วงเวลาหนึ่ง (Crossed - sectional study) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผลการวิจัยสามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

              4.1 ลักษณะทางประชากร 
              4.2 การส่ือสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
              4.3 การตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
              4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

4.1 ลักษณะทางประชากร 

      ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเป็นลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอมถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน โดยนำเสนอข้อมูลเป็นจำนวนและร้อยละของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ดังตารางท่ี 4.1 – 4.4 ดังนี้ 

ตารางที่ 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ 

เพศ จำนวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 126 63.00 
ชาย 70 35.00 

เพศทางเลือก 4 2.00 
รวม 200 100.00 

       จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ทั้งหมด 200 คน แบ่งเป็นเพศหญิง จำนวน 126 คน  
คิดเป็นร้อยละ 63.00 เป็นเพศชาย จำนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 และเป็นเพศทางเลือก จำนวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามลำดับ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอายุ 

ช่วงอายุ (ปี) จำนวน (คน) ร้อยละ 
20 – 25 ปี 28 14.00 
26 – 35 ปี 122 61.00 
36 – 45 ปี 32 16.00 
46 – 55 ปี 13 6.50 

อายุมากกว่า 55 ปี 5 2.50 
รวม 200 100.00 

       จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 26 – 35 ปี จำนวน 122 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมาช่วงอายุระหว่าง 36 – 45 ปี จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 
ช่วงอายุระหว่าง 18 – 23 ปี จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 ช่วงอายุระหว่าง 46 – 55 ปี จำนวน 13 คน
คิดเป็นร้อยละ 6.50 และช่วงอายุมากกว่า 55 ปี จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.3 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จำนวน (คน) ร้อยละ 
โสด 135 67.50 

สมรส 63 31.50 
มีแฟน 2 1.00 
รวม 200 100.00 

       จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดจำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ
67.50 รองลงมาจะมีสถานภาพสมรสจำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 และมีสถานภาพมีแฟน
จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามลำดับ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จำนวน (คน) ร้อยละ 
ต่ำกว่าปริญญาตรี 46 23.00 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 130 65.00 
ปริญญาโท 22 11.00 
ปริญญาเอก 2 1.00 

รวม 200 100.00 

       จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำนวน
130 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมาระดับต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00
ปริญญาโท จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 และปริญญาเอก จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00
ตามลำดับ 

ตารางที่ 4.5 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 13 6.50 

พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 139 69.50 
รับราชการ 5 2.50 
รัฐวิสาหกิจ 6 3.00 
ธุรกิจส่วนตัว 23 11.50 

รับจ้าง 9 4.50 
เกษียณ 2 1.00 
อื่น ๆ 3 1.50 
รวม 200 100.00 

       จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน จำนวน 139 คน
คิดเป็นร้อยละ 69.50 รองลงมาเป็นเจ้าของธุรกิจส่วนตัว จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 นักเรียน/
นักศึกษา จำนวน 13 คิดเป็นร้อยละ 6.50 รับจ้าง จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 รัฐวิสาหกิจจำนวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 รับราชการ จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 อาชีพอื่น  ๆ จำนวน 3คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.50 และเกษียณ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามลำดับ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.6 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัว/เดือน จำนวน (คน) ร้อยละ 
ต่ำกว่า 25,000 บาท 92 46.00 

25,001 - 35,000 บาท 61 30.50 
35,001 – 45,000 บาท 18 9.00 
45,001 – 50,000 บาท 7 3.50 

50,000 บาทขึ้นไป 22 11.00 
รวม 200 100.00 

       จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ต่ำกว่า 25,000 บาท จำนวน 
92 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมาเป็นรายได้ส่วนตัวต่อเดือนระหว่าง 25,001 - 35,000 บาท จำนวน 61 คน
คิดเป็นร้อยละ 30.50 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 50,000 บาทขึ้นไป จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 รายได้
ส่วนตัวต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน
45,001 – 50,000 บาท จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามลำดับ 

4.2 การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
       ผลการศึกษาการเปิดรับส่ือการส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟ่อเมซอนประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคลด้านการ
ประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดโดยตรง ดังตารางท่ี 4.7 - 4.11 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

ค่า 
เฉลี่ย 
(x̄) 

S.D. 
ก า ร แ ป ล
ความหมาย 

การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 หรือโปรโมชันของขวัญปีใหม่
เป็นช่องทางท่ีทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 

4.25 0.873 มากท่ีสุด 

การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ เป็นช่องทางที่ทำให้เกิดแนวโน้ม
การตัดสินใจซื้อ 

4.13 0.868 มาก 

ด้านการโฆษณา เช่น โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์เป็นช่องทางที่ทำให้เกิด
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อ 

4.19 0.876 มาก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

ค่า 
เฉลี่ย 
(x̄) 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 

 
ด้านการขายโดยบุคคล ได้แก่ การได้รับคำแนะนำจากการขายโดยบุคคล 

4.12 0.954 มาก 

ด้านการตลาดโดยตรง ได้แก่ การได้รับข้อมูลการขาย  4.12 0.868 มาก 

หมายเหตุ : 4.21-5.00 = มากท่ีสุด; 3.41-4.20 = มาก; 2.61-3.40 = ปานกลาง; 1.81-2.60 = น้อย; 1.00-1.80 = น้อยท่ีสุด 
 
 จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการสื่อสารทางการตลาดในด้านการส่งเสริมการขาย 
เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 หรือโปรโมชันของขวัญปีใหม่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.25 (S.D. = 0.873) 
การเปิดรับส่ือด้านการโฆษณา เช่น โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์เป็นช่องทางท่ีทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนมีค่าเฉล่ีย 4.19 (S.D. = 0.876) การ
เปิดรับส่ือด้านการประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ เป็นช่องทางท่ีทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน  มีค่าเฉลี ่ย 4.13 (S.D. = 0.868) 
การเปิดรับสื่อด้านการขายโดยบุคคล เช่น การได้รับคำแนะนำเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 4.12 (S.D. = 0.954) และการเปิดรับส่ือด้านการตลาดโดยตรง
เช่น การได้รับข้อมูลการขายเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน  
มีค่าเฉล่ีย 4.12 (S.D. = 0.868) ตามลำดับ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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       หากพิจารณาการเปิดรับส่ือการส่ือสารทางการตลาดในแต่ละด้าน ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ 
และการตลาดโดยตรง มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.8 แสดงจำนวน ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของการเปิดรับสื่อด้านโฆษณาผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ 
เก่ียวกับเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

ด้านการโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
เกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

ระดับ 
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
(x ̄) S.D. 

การแปล
ความหมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด 

1. เปิดรับสื่อโฆษณาของเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่ 
อเมซอน 

จำนวน 55 50 58 24 13 200 
3.55 1.198 มาก 

ร้อยละ 27.50 25.00 29.00 12.00 6.50 100.00 

2. โฆษณาเป็นช่องทางที่ได้รับข้อมูลการ
สื่อสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่ 
อเมซอน 

จำนวน 65 69 52 11 3 200 
3.91 0.968 มาก 

ร้อยละ 32.50 34.50 26.00 5.50 1.50 100.00 

3. โฆษณาเป็นช่องทางที่มีความน่าเชื่อถือ
ในการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องทำ
กาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์  
คาเฟ่อเมซอน 
 

จำนวน 67 86 39 5 3 200 

3.91 0.968 มาก 
ร้อยละ 33.50 43.00 19.50 2.50 1.50 100.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ด้านการโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์
เก่ียวกับเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ

แบรนด์คาเฟอ่เมซอน 

ระดับ 
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
(x ̄) S.D. 

การแปล
ความหมาย 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย
ที่สุด 

4. โฆษณาเป็นช่องทางที ่ให ้ข้อมูลของ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 56 77 52 10 5 200 

4.04 0.876 มาก 
ร้อยละ 28.00 38.50 26.00 5.00 2.50 100.00 

5. โฆษณาเป ็นช ่องทางท ี ่สร ้างความ
น่าสนใจและกระตุ ้นการร ับรู ้เก ี ่ยวกับ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 86 76 31 4 3 200 
3.85 0.972 มาก 

ร้อยละ 43.00 38.00 15.50 2.00 1.50 100.00 

6. โฆษณาเป็นช่องทางที่ทำให้เกิดแนวโน้ม
การตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์ 
คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 86 70 33 7 4 200 
4.19 0.876 มาก 

ร้อยละ 43.00 35.00 16.50 3.50 2.00 100.00 

ภาพรวมของความพึงพอใจด้านการโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์เก่ียวกับเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอน 

3.91 0.808 มาก 

หมายเหตุ : 4.21-5.00 = มากท่ีสุด; 3.41-4.20 = มาก; 2.61-3.40 = ปานกลาง; 1.81-2.60 = น้อย; 1.00-1.80 = น้อยท่ีสุด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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       จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับสื่อด้านโฆษณาผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ  เกี ่ยวกับเครื่อง 
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนพบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ ส่ือ
เกี่ยวกับข้อมูลด้านโฆษณาผ่านสื่อช่องทางออนไลน์เกี ่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ 
แบรนด์คาเฟ่อเมซอนอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย 3.91 (S.D. = 0.808) หากพิจารณาในรายละเอียด
พบว่า มีการเปิดรับส่ืออยู่ในระดับมากเช่นกันสามารถเรียงลำดับได้ดังต่อไปนี้ 

       การเปิดรับสื่อโฆษณาเป็นช่องทางที่ทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ 
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉลี่ย 4.19 (S.D. = 0.876) โฆษณาเป็นช่องทางที่ให้ข้อมูลของเครื่องทำกาแฟแคปซูล
และแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 0.876) โฆษณาเป็นช่องทางทีได้รับข้อมูล
การส่ือสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนและโฆษณาเป็น
ช่องทางท่ีมีความน่าเช่ือถือในการส่ือสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉลี่ย 3.91 (S.D. = 0.968) โฆษณาเป็นช่องทางที่สร้างความน่าสนใจและกระตุ้นการ
รับรู้ เกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน  มีค่าเฉลี่ย 3.85 
(S.D. = 0.972) และท่านเคยเปิดรับสื่อโฆษณาของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่ 
อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 3.55 (S.D. = 1.198) 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.9 แสดงจำนวน ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของการเปิดรับสื่อการส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 
หรือโปรโมชันของขวัญปีใหม่เก่ียวกับเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

ด ้ านการส ่ งเสร ิมการขาย  เช ่น โปรโมช ัน 1 แถม 1 หรือ 
โปรโมชันของขวัญปีใหม่ 

ระดับ 
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
(x ̄) S.D. 

การแปล
ความหมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด 

1. เปิดรับส่ือส่งเสริมการขายของเครื่องทำกาแฟแคปซูล
และแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 61 57 50 18 14 200 
4.14 0.949 มาก 

ร้อยละ 30.50 28.50 25.00 9.00 7.00 100.00 

2. ท่านเคยเปิดรับส่ือส่งเสริมการขายเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 59 81 50 7 3 200 
3.67 1.200 มาก 

ร้อยละ 29.50 40.50 25.00 3.50 1.50 100.00 

3. การส่งเสริมการขายเป็นช่องทางท่ีมีความน่าเช่ือถือใน
การส่ือสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 59 81 50 7 3 200 
3.93 0.905 มาก 

ร้อยละ 29.50 40.50 25.00 3.50 1.50 100.00 

4. การส่งเสริมการขายเป็นช่องทางท่ีให้ข้อมูลของเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 67 84 39 8 2 200 
4.03 0.855 มาก 

ร้อยละ 33.50 42.00 19.50 4.00 2.00 100.00 

5. การส่งเสริมการขายเป็นช่องทางท่ีสร้างความ
น่าสนใจและกระตุ้นการรับรู้เกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 68 82 37 11 2 200 
4.01 0.916 มาก 

ร้อยละ 44.00 41.00 18.50 5.50 1.00 100.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ด้านการส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 หรือ 
โปรโมชันของขวัญปีใหม่ 

ระดับ 
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
(x ̄) S.D. 

การแปล
ความหมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด 

6. การส่งเสริมการขายเป็นช่องทางที่ทำให้เกิดแนวโน้ม
การตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 93 75 24 5 3 200 
4.25 0.873 มากท่ีสุด 

ร้อยละ 46.50 37.50 12.00 2.50 1.50 100.00 
ภาพรวมของความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 หรือโปรโมชันของขวัญปีใหม่ 4.00 0.799 มาก 

หมายเหตุ : 4.21-5.00 = มากท่ีสุด; 3.41-4.20 = มาก; 2.61-3.40 = ปานกลาง; 1.81-2.60 = น้อย; 1.00-1.80 = น้อยท่ีสุด 

       จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์การเปิดรับส่ือด้านการส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 หรือโปรโมชันของขวัญปีใหม่  เกี่ยวกับ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อด้านการส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 
หรือโปรโมชันของขวัญปีใหม่อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.00 (S.D. = 0.799) หากพิจารณาในรายละเอียดจะสามารถเรียงลำดับได้ดังต่อไปนี้  
       การเปิดรับสื่อในด้านการส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 หรือโปรโมชันของขวัญปีใหม่ที่อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การส่งเสริมการ
ขายเป็นช่องทางที่ทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉลี่ย 4.25 (S.D. = 0.873) 
และการเปิดรับสื่อในด้านการส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 หรือโปรโมชันของขวัญปีใหม่ที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ เปิดรับสื่อโฆษณาของ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 4.14 (S.D. = 0.949) การส่งเสริมการขายเป็นช่องทางท่ีให้ข้อมูลของเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 4.03 (S.D. = 0.855) การส่งเสริมการขายเป็นช่องทางท่ีสร้างความน่าสนใจและ
กระตุ้นการรับรู้เกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉลี่ย 4.01 (S.D. = 0.916) การส่งเสริมการขายเป็น
ช่องทางท่ีมีความน่าเช่ือถือในการส่ือสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 3.93 (S.D. = 0.905) 
และการเปิดรับส่ือส่งเสริมการขายเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 3.67 (S.D. = 1.200)

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.10 แสดงจำนวน ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของการเปิดรับสื่อด้านการขายโดยบุคคล เช่น ได้รับ
ข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์เก่ียวกับเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

ด้านการขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจาก
พนักงานเคานเ์ตอร์ 

ระดับ 
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
(x̄) 

S.D. 
การแปล

ความหมาย 
มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ได้รับคำแนะนำเกี่ยวกับเครื่องทำ
กาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอนจากการขายโดยบุคคล 

จำนวน 84 71 35 5 5 200 
4.12 0.954 มาก 

ร้อยละ 42.00 35.50 17.50 2.50 2.50 100.00 

2. การขายโดยบุคคลเป็นช่องทางท่ี
ได้รับข้อมูลการส่ือสารทางการตลาด
ของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 57 55 44 28 16 200 
3.54 1.256 มาก 

ร้อยละ 28.50 27.50 22.00 14.00 8.00 100.00 

3. การขายโดยบุคคลเป็นช่องทางท่ีมี
ความน่าเช่ือถือในการส่ือสารทาง
การตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูล
และแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 64 66 51 14 5 200 
3.85 1.031 มาก 

ร้อยละ 32.00 33.00 25.50 7.00 2.50 100.00 

4. การขายโดยบุคคลเป็นช่องทางท่ีให้
ข้อมูลของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
 
 

จำนวน 72 74 39 10 5 200 

3.99 0.992 มาก 

ร้อยละ 36.00 37.00 19.50 5.00 2.50 100.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ด้านการขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจาก
พนักงานเคาน์เตอร์ 

ระดับ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 

(x̄) 
S.D. 

การแปล
ความหมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย น้อย

ที่สุด 

5. การขายโดยบุคคลเป็นช่องทางท่ี
สร้างความน่าสนใจและกระตุ้นการรับรู้
เก ี ่ยวก ับเคร ื ่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 59 85 41 12 3 200 
 

3.93 

 

0.935 

 

มาก 

ร้อยละ 29.50 42.50 20.50 6.00 1.50 100.00 

6. การขายโดยบุคคลเป็นช่องทางที่ทำ
ให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับ
เคร ื ่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 66 84 35 11 4 200 
 

3.99 

 

0.954 

 

มาก 

ร้อยละ 33.00 42.00 17.50 5.50 2.00 100.00 

ภาพรวมของความพึงพอใจด้านการขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์ 3.90 0.851 มาก 
หมายเหตุ : 4.21-5.00 = มากท่ีสุด; 3.41-4.20 = มาก; 2.61-3.40 = ปานกลาง; 1.81-2.60 = น้อย; 1.00-1.80 = น้อยท่ีสุด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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       จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์การเปิดรับส่ือด้านการขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจาก
พนักงานเคาน์เตอร์ เกี ่ยวกับเครื ่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน พบว่า 
ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อด้านการขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์อยู่ใน
ระดับมากมีค่าเฉลี่ย3.90 (S.D. = 0.851) หากพิจารณาในรายละเอียดจะสามารถเรียงลำดับได้
ดังต่อไปนี้ 
       การเปิดรับส่ือด้านการขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ได้แก่ คำแนะนำเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนจาก
การขายโดยบุคคล มีค่าเฉลี่ย 4.12 (S.D. = 0.954) และการเปิดรับสื่อด้านการขายโดยบุคคล เช่น 
ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์อยู่ในระดับมาก ได้แก่ การขายโดยบุคคลเป็นช่องทางที่ให้ข้อมูล
ของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉลี่ย 3.99 (S.D. = 0.992) 
การขายโดยบุคคลเป็นช่องทางที่ทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉลี่ย 3.99 (S.D. = 0.954) การขายโดยบุคคลเป็นช่องทางท่ี
สร้างความน่าสนใจและกระตุ้นการรับรู้เกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเม
ซอน มีค่าเฉลี่ย 3.93 (S.D. = 0.935) การขายโดยบุคคลเป็นช่องทางที่มีความน่าเชื่อถือในการสื่อสารทาง
การตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉลี่ย 3.85 (S.D. = 1.031) 
และการขายโดยบุคคลเป็นช่องทางที่ได้รับข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 3.54 (S.D. = 1.256)

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจำนวน ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของการเปิดรับสื่อเก่ียวกับเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนด้านการประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ 

ด้านการประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ 
ระดับ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 

(x ̄) S.D. 
การแปล

ความหมาย 
มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. มีการเปิดรับส่ือประชาสัมพันธ์ของ
เครื ่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 77 65 44 10 4 200 
4.01 0.995 มาก 

ร้อยละ 38.50 32.50 22.00 5.00 2.00 100.00 

2. การประชาสัมพันธ์เป็นช่องทางท่ี
ได้รับข้อมูลการสื่อสารทางการตลาด
ของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 
62 68 38 19 13 200 

3.74 1.184 มาก 

ร้อยละ 31.00 34.00 19.00 9.50 6.50 100.00 

3. การประชาสัมพันธ์เป็นช่องทางที ่มี
ความน ่าเช ื ่ อถ ือในการส ื ่อสารทาง
การตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
 

จำนวน 68 85 33 9 3 200 
4.04 0.912 มาก 

ร้อยละ 34.00 42.50 16.50 4.50 1.50 100.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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หมายเหตุ : 4.21-5.00 = มากท่ีสุด; 3.41-4.20 = มาก; 2.61-3.40 = ปานกลาง; 1.81-2.60 = น้อย; 1.00-1.80 = น้อยท่ีสุด

ด้านการประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ 
ระดับ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 

(x ̄) S.D. 
การแปล

ความหมาย มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย
ที่สุด 

4. การประชาสัมพันธ์เป็นช่องทางท่ี
ให้ข้อมูลของเครื่องทำกาแฟแคปซูล
และแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเม
ซอน 

จำนวน 71 78 41 8 2 200 
4.04 0.901 มาก ร้อยละ 

35.50 39.00 20.50 4.00 2.00 100.00 

5. การประชาสัมพันธ์เป็นช่องทางท่ี
สร้างความน่าสนใจและกระตุ้นการ
รับรู้เกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูล
และแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเม
ซอน 

จำนวน 67 79 46 7 1 200 

4.02 0.868 มาก 
ร้อยละ 33.50 39.50 23.00 3.50 0.50 100.00 

6. การประชาสัมพันธ์เป็นช่องทางท่ี
ทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
เกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 79 76 37 7 1 200 
4.13 0.868 มาก 

ร้อยละ 39.50 38.00 18.50 3.50 0.50 100.00 

ภาพรวมของความพึงพอใจด้านการประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ 3.99 0.801 มาก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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       จากตารางที่  4.11 ผลการวิเคราะห์การเปิดรับสื่อด้านการประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ 
พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอน ด้านการประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.99 (S.D. = 0.801)  
หากพิจารณาในรายละเอียดก็จะพบว่า มีการเปิดรับสื่ออยู่ในระดับมากเช่นกันโดยสามารถเรียงลำดบัได้
ดังต่อไปนี้ 
       การเปิดรับส่ือการประชาสัมพันธ์เป็นช่องทางท่ีทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับเครื่องทำ
กาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉลี่ย4.13 (S.D. = 0.868) การประชาสัมพนัธ์
เป็นช่องทางที่มีความน่าเชื่อถือในการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบ
รนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 4.04 (S.D. = 0.912) การประชาสัมพันธ์เป็นช่องทางท่ีให้ข้อมูลของเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนมีค่าเฉลี ่ย 4.04 (S.D. = 0.901) การ
ประชาสัมพันธ์เป็นช่องทางที่สร้างความน่าสนใจและกระตุ้นการรับรู้เกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉลี่ย 4.02 (S.D. = 0.868) การเปิดรับส่ือประชาสัมพันธ์ของ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนมีค่าเฉลี่ย 4.01 (S.D. = 0.995) และ
การประชาสัมพันธ์เป็นช่องทางที่ได้รับข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 3.74 (S.D. = 1.184)

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.12 แสดงจำนวน ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของการเปิดรับสื่อเก่ียวกับด้านการตลาดโดยตรง เช่น 
ได้รับข้อมูลการขายจากร้านขายสินค้าบนแพตฟอร์มออนไลน์เก่ียวกับเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

ด้านการตลาดโดยตรง เช่น ได้รับข้อมูลการขายจากร้านขาย
สินค้าบนแพตฟอร์มออนไลน์ 

ระดับ 
รวม 

ค่าเฉลี่ย
(x ̄) S.D. 

การแปล
ความหมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1. ได้ร ับข้อมูลการขายเกี ่ยวกับเครื ่องทำ
กาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์ 
คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 78 79 34 8 1 200 
4.12 0.868 มาก 

ร้อยละ 39.00 39.50 17.00 4.00 0.50 100.00 

2. การตลาดโดยตรงเป็นช่องทางที่ได้รับ
ข้อมูลการสื ่อสารทางการตลาดเกี ่ยวกับ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 53 59 40 24 24 200 
3.46 1.322 มาก 

ร้อยละ 26.50 29.50 20.00 12.00 12.00 100 

3. การตลาดโดยตรงเป็นช่องทางที ่มีความ
น่าเชื ่อถ ือในการสื ่อสารทางการตลาดของ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 54 70 45 21 10 200 
3.68 1.128 มาก 

ร้อยละ 27.00 35.00 22.50 10.50 5.00 100.00 

4. การตลาดโดยตรงเป็นช่องทางที ่ให้
ข ้อมูลของเคร ื ่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
 

จำนวน 57 62 50 21 10 200 
3.67 1.143 มาก 

ร้อยละ 28.50 31.00 25.00 10.50 5.00 100.00 

5. การตลาดโดยตรงเป็นช่องทางที่สร้าง
ความน่าสนใจ และกระตุ้นการรับรู้เกี่ยวกับ
เครื ่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ 
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 55 71 43 23 8 200 
3.71 1.110 มาก 

ร้อยละ 27.50 21.50 21.50 11.50 4.00 100.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ด้านการตลาดโดยตรง เช่น ได้รับข้อมูลการขายจากร้านขาย
สินค้าบนแพตฟอร์มออนไลน์ 

ระดับ 
รวม 

ค่าเฉลี่ย
(x ̄) S.D. 

การแปล
ความหมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

6. การตลาดโดยตรงเป็นช่องทางที่ทำให้
เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 58 75 37 22 8 200 
3.77 1.107 มาก 

ร้อยละ 29.00 37.50 18.50 11.00 4.00 100.00 

ภาพรวมของความพึงพอใจด้านการตลาดโดยตรง เช่น ได้รับข้อมูลการขายจากร้านขายสินค้าบนแพตฟอร์มออนไลน ์ 3.74 0.996 มาก 

หมายเหตุ : 4.21-5.00 = มากท่ีสุด; 3.41-4.20 = มาก; 2.61-3.40 = ปานกลาง; 1.81-2.60 = น้อย; 1.00-1.80 = น้อยท่ีสุด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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       จากตารางที่  4.12 ผลการวิเคราะห์การเปิดรับสื่อด้านการตลาดโดยตรง เช่น ได้รับข้อมูลการ
ขายจากร้านขายสินค้าบนแพตฟอร์มออนไลน์  พบว่าภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ
ด้านการตลาดโดยตรง เช่น ได้รับข้อมูลการขายจากร้านขายสินค้าบนแพตฟอร์มออนไลน์เกี่ยวกั บ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.74 
(S.D. = 0.996) หากพิจารณาในรายละเอียดก็จะพบว่า  มีการเปิดรับสื่อในระดับมากเช่นกันโดย
สามารถเรียงลำดับได้ดังต่อไปนี้ 
       การได้รับข้อมูลการขายเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน  
มีค่าเฉล่ีย 4.12 (S.D. = 0.868) การตลาดโดยตรงเป็นช่องทางท่ีทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉลี่ย 3.77 (S.D. = 1.107)การตลาด
โดยตรงเป็นช่องทางที่สร้างความน่าสนใจและกระตุ้นการรับรู้เกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนค่าเฉล่ีย 3.71 (S.D. = 1.110) การตลาดโดยตรงเป็นช่องทางท่ีมีความ
น่าเชื่อถือในการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน  
มีค่าเฉล่ีย 3.68 (S.D. = 1.128) การตลาดโดยตรงเป็นช่องทางท่ีให้ข้อมูลของเครื่องทำกาแฟแคปซูล
และแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนมีค่าเฉลี่ย 3.67 (S.D. = 1.143) และการตลาดโดยตรงเป็น
ช่องทางที่ได้รับข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ  
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 3.46 (S.D. = 1.322)

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.3 การตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
 
       ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของ
ผู้บริโภคเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร โดยแสดงดังตารางท่ี 4.13 ดังนี้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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50 

 

ตารางที่ 4.13 แสดงจำนวน ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟอ่เมซอน 

ระดับ 
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
(x̄) S.D. 

การแปล
ความหมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1. การโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำ
กาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่  
อเมซอน 
 
 

จำนวน 64 68 38 22 8 200 
3.79 1.128 มาก 

ร้อยละ 32.00 34.00 19.00 11.00 4.00 100.00 

2. การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร ื ่ องทำกาแฟแคปซ ูลและแคปซ ูลกาแฟ 
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
 
 

จำนวน 99 70 26 2 3 200 
4.30 0.845 มากท่ีสุด 

ร้อยละ 49.50 35.00 13.00 1.00 1.50 100.00 

3. การขายโดยบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร ื ่ องทำกาแฟแคปซ ูลและแคปซ ูลกาแฟ 
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
 
 

จำนวน 110 67 18 4 1 200 
4.40 0.777 มากท่ีสุด 

ร้อยละ 55.00 33.50 9.00 2 0.50 100.00 

4. การประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร ื ่ องทำกาแฟแคปซ ูลและแคปซ ูลกาแฟ 
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
 

จำนวน 109 58 28 3 2 200 
4.35 0.848 มากท่ีสุด 

ร้อยละ 54.50 29.00 14.00 1.50 1.00 100.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟอ่เมซอน 

ระดับ 
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
(x̄) S.D. 

การแปล
ความหมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5. การตลาดโดยตรงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องทำกาแฟแคปซูล และแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 91 72 31 6 0 200 
4.24 0.822 มากท่ีสุด 

ร้อยละ 45.50 36.00 15.50 3.00 0 100.00 

6. เก ิดความร ู ้ ส ึกอยากมี เคร ื ่ องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟหรือเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟเครื ่องใหม่เนื ่องจาก 
แบรนด์เดิมไม่ตอบโจทย์ 

จำนวน 107 65 23 5 0 200 
4.37 0.785 มากท่ีสุด 

ร้อยละ 53.50 32.50 11.50 2.50 0 100.00 

7. สอบถามข้อมูลจากคนใกล้ตัวหรือหาข้อมูล
เองจากทางอินเทอร์เน็ตก่อนตัดสินใจซื้อเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ 

 

จำนวน 65 70 40 14 11 200 

3.82 1.129 มาก 

ร้อยละ 32.50 35.00 20.00 7.00 5.50 100.00 

8. เปร ียบเทียบเคร ื ่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนกับแบรนด์อื่น ๆ 
ก่อนตัดสินใจซื ้อเครื ่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟ 
 

จำนวน 103 70 21 5 1 200 
4.34 0.806 มากท่ีสุด 

ร้อยละ 51.50 35 10.50 2.50 0.50 100.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ
แบรนด์คาเฟอ่เมซอน 

ระดับ 
รวม 

ค่าเฉลี่ย 

(x̄) S.D. 
การแปล

ความหมาย มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

9. เลือกตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 114 66 15 4 1 200 
4.44 0.761 มากท่ีสุด 

ร้อยละ 57.00 33.00 7.50 2.00 0.50 100.00 

10. หลังจากใช้แล้วจะบอกต่อข้อดีข้อเสียของ
เคร ื ่องทำกาแฟแคปซ ูลและแคปซ ูลกาแฟ 
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

จำนวน 68 70 35 15 12 200 
3.84 1.155 มาก 

ร้อยละ 34.00 35.00 17.50 7.50 6.00 100.00 

ภาพรวมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน  4.19 0.647 มาก 

หมายเหตุ : 4.21-5.00 = มากท่ีสุด; 3.41-4.20 = มาก; 2.61-3.40 = ปานกลาง; 1.81-2.60 = น้อย; 1.00-1.80 = น้อยท่ีสุด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



53 

 

 

       จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน พบว่า ภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อเครื ่องทำกาแฟ
แคปปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.19 (S.D. = 0.647) 
หากพิจารณาในรายละเอียดจะสามารถเรียงลำดับได้ดังต่อไปนี้  
       การตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนอยู่ในระดับ
มากที่สุด ได้แก่ คิดว่าตนเองจะซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มี
ค่าเฉล่ีย 4.44 (S.D. = 0.761) คิดว่าตนเองอยากมีเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟหรือเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟเครื่องใหม่เนื่องจากแบรนด์เดิมไม่ตอบโจทย์ มีค่าเฉล่ีย 4.37 (S.D. = 
0.785) มีความคิดเห็นว่าการประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 4.35 (S.D. = 0.848) คิดว่าตนเองจะเปรียบเทียบเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนกับแบรนด์อื่น ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ีย 4.34 (S.D. = 
0.806) มีความคิดเห็นว่าการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 4.30 (S.D. = 0.845) มีความคิดเห็นว่าการตลาดโดยตรงมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 4.24 (S.D. = 0.822) และ
การตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนที่อยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ คิดว่าตนเองจะบอกต่อข้อดีข้อเสียของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเม
ซอนหลังจากท่ีได้ใช้งาน มีค่าเฉลี่ย 3.84 (S.D. = 1.155) คิดว่าก่อนท่ีตนเองจะเลือกซื้อเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟจะสอบถามข้อมูลจากคนใกล้ตัวหรือหาข้อมูลเองจากทางอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 3.82 
(S.D. = 1.129) และมีความคิดเห็นว่าการโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน มีค่าเฉล่ีย 3.79 (S.D. = 1.128) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



54 

 

 

4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ

แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
      สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง 
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
      สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
      สมมติฐานท่ี 4 การส่ือสารทางการตลาดด้านการขายโดยบุคคลมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
      สมมติฐานท่ี 5 การส่ือสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
      สมมติฐานท่ี 6 การส่ือสารทางการตลาดด้านการตลาดโดยตรงมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.14 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
 
 
 
 
 
การตัดสินใจซื้อเครื ่อง
ทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์ 
คาเฟ่อเมซอน 

การสื่อสารทางการตลาด ค่า r 
Sig 

(2-tailed) การแปลผล 
ด้านการโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์เกี ่ยวกับ
เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

.597 0.00* 
ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์

ทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 
ด้านการส่งเสร ิมการขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 หรือ 
โปรโมชันของขวัญปีใหม ่

.632 0.00* 
ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์

ทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 

ด้านการขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์ .626 0.00* 
ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์

ทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 

ด้านการประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ .656 0.00* 
ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์

ทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 
ด้านการตลาดโดยตรง เช่น ได้รับข้อมูลการขายจากร้านขาย
สินค้าบนแพตฟอร์มออนไลน์ 

.637 0.00* 
ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์

ทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 
*P-Value ≤ 0.05 
       จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ 
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน พบว่า การสื่อสารทางการตลาดทุกประเด็น ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดโดยตรงมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.00 จึงยอมรับสมมติฐาน กล่าวคือ 
การส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

       การวิจัยครั้งนี้ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
ซื ้อ เคร ื ่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู ้บริโภคในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้สรุปสาระสำคัญตามลำดับดังนี้ 
       5.1 สรุปผลการวิจัย 
       5.2 อภิปรายผล 
       5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลการศึกษาประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
สถานภาพโสด อายุระหว่าง 26 – 35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน และรายได้ส่วนตัวต่อเดือนประมาณ 25,001 - 35,000 บาท 

 5.1.2 ผลการศึกษาในการส่ือสารทางการตลาดเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบ
รนด์คาเฟ่อเมซอน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือด้านการส่งเสริมการขายมากท่ีสุด รองลงมาคือ การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล และการตลาดโดยตรง ตามลำดับ โดยสามารถอธิบายใน
รายด้านได้ดังนี้ 
  5.1.2.1 การเปิดรับส่ือด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1
หรือโปรโมชันของขวัญปีใหม่เป็นช่องทางท่ีทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนมีระดับมากท่ีสุด 
  5.1.2.2 การเปิดรับส่ือด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ
เป ็นช ่องทางท ี ่ทำให ้ เก ิดแนวโน ้มการต ัดส ินใจซื ้อเคร ื ่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแ ฟ 
แบรนด์คาเฟ่อเมซอนมีระดับมากท่ีสุด 
  5.1.2.3 การเปิดรับสื่อด้านการโฆษณา พบว่า ด้านการโฆษณา เช่น โฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์เป็นช่องทางที่ทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ เครื ่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ 
แบรนด์คาเฟ่อเมซอนมีระดับมากท่ีสุด 
  5.1.2.4 การเปิดรับสื่อด้านการขายโดยบุคคล พบว่า การได้รับคำแนะนำเกี่ยวกับเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนจากการขายโดยบุคคลมีระดับมากท่ีสุด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  5.1.2.5 การเปิดรับส่ือด้านการตลาดโดยตรง พบว่า การได้รับข้อมูลการขายเกี่ยวกับเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนมีระดับมากท่ีสุด 
       5.1.3 ผลการตัดสินใจซื้อเครื ่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน พบว่า การ
ตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนอยู่ในระดับมากโดยรายละเอียด
ในแต่ละประเด็น 
พบว่า มีการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด 7 ประเด็น ได้แก่ 1) การส่งเสริมการขายมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อการขายโดยบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ การประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และ
การตลาดโดยตรงมีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ อยากมีเนื่องจากแบรนด์เดิมไม่ตอบโจทย์ เปรียบเทียบกับแบรนด์อื่น ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ 
และซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนอีกทั้งมีการตัดสินใจซื้อในระดับมาก 
 3 ประเด็น ได้แก่ การโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ก่อนซื้อจะมีการสอบถามข้อมูลจากคนใกล้ตัวหรือ
หาข้อมูลเองจากทางอินเทอร์เน็ต และบอกต่อข้อดีข้อเสียหลังจากท่ีได้ใช้งาน 
       5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า การสื่อสารทางการตลาดในทุกประเด็น ได้แก่  
ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้าน
การตลาดโดยตรงมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟ
แคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 กล่าวคือ  
การส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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5.2 อภิปรายผล 
       จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
พบว่า การวิจัยครั้งนี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา ละมุล (2559) ที่ได้ทำการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดคาเฟ่อเมซอน โดยประเด็นที่มีความ
สอดคล้อง ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงสถานภาพโสด มี
อายุระหว่าง 26 – 35 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าและส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน โดยมีรายได้ต่อเดือนประมาณ 25,001 - 35,000 บาท แต่พบว่า ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิธร ผาภา (2563) ที่ได้ทำการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ร้านคาเฟ่อเมซอน สาขากระทรวงศึกษาธิการ ในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ด้านอายุอยู่ระหว่าง 
20 – 30 ป ีและรายได้เฉล่ียต่อเดือนประมาณ 10,000 – 20,000 บาท นอกจากนี้ยังพบว่า ไม่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ณิชชา โพนทองถิ่น (2566) ที่ทำการทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื ่องดื่มกาแฟของผู้บริโภคร้านคาเฟ่อเมซอน ในสาขา 1856 สถานีบริการ ปตท. เขตลาดกระบัง 
กรุงเทพมหานคร ในด้านระดับการศึกษาโดยส่วนใหญ่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. มีรายได้เฉล่ียอยู่ในช่วงต่ำกว่า 15,000 บาท จากการศึกษาในงานวิจัยท่ี
กล่าวมาทำให้พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
นอกจากนี้ยังพบการวิจัยของ ชิตธารินทร์ ล้ิมเพิ่มวุฒิพร (2565) ท่ีได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการบริโภคกาแฟประเภทแคปซูลของพนักงานออฟฟิศ Generation Y ท่ี Work from home 
ช่วงโควิดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยพบว่า พนักงานออฟฟิศ Generation Y ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 40,000 บาทขึ้นไปมีความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟประเภทแคปซูลมากที่สุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับผู้ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ำกว่า 40,000 บาท 
       ในด้านการสื่อสารทางการตลาดที่ประกอบไปด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
การขายโดยบุคคล ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดโดยตรง พบว่า มีความสอดคล้องงานวิจัย
ของ นพรัตน์ รัตนปิลัมธน์ (2565) ที่ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ NESTLE 
ผ่านออนไลน์ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานครโดยพบว่า ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากโดยลูกค้าสามารถเลือกชมเครื่องชงกาแฟและแคปซูลกาแฟได้ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ซึ่ง
สอดคล้องกับการวิจัยครั้งนี้ท่ีภาพรวมของความพึงพอใจด้านการโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์
เกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนที่อยู่ในระดับมากเช่นกัน แต่ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชชา โพนทองถิ่น (2566) ที่ทำการทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื ่องดื่มกาแฟของผู้บริโภคร้านคาเฟ่อเมซอน ในสาขา 1856 สถานีบริการ ปตท.เขต
ลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร ในประเด็นด้านกายภาพหรือการขายโดยบุคคล ซึ่งอยู่ในระดับมากท่ีสุดแต่
ในงานวิจัยครั้งนี้พบว่าภาพรวมของความพึงพอใจด้านการขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงาน
เคาน์เตอร์อยู่ในระดับมากแต่ในประเด็นย่อยด้านการขายโดยบุคคลการได้รับคำแนะนำเกี่ยวกับเครื่องทำ
กาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนอยู่ในระดับมากท่ีสุดและเมื่อตรวจสอบผลวิเคราะห์
การตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนในด้านต่าง ๆ จากตารางท่ี
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 4.12 จะพบว่าการขายโดยบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอนมากที่สุด และจากตารางที่ 4.13 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดและการ
ตัดสินใจซื้อเครื ่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน พบว่า การสื่อสารทาง
การตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ รมย์นลิน โรจน์ธำรงค์ (2563) เรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟ
สดจากร้านกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม โดยพบว่า การประชาสัมพันธ์สินค้าและ
การอัปเดตข้อมูลอย่างสม่ำเสมอมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสดจากร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ส่วนภาพรวมใน
การเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน พบว่า ด้านการส่งเสริม
การขาย เช่น โปรโมชัน 1 แถม 1 หรือโปรโมชันของขวัญปีใหม่นั้นกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจมากท่ีสุด
โดยมองว่าการส่งเสริมการขายเป็นช่องทางท่ีทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน จากประเด็นดังกล่าว ทำให้สามารถวิเคราะห์ได้ว่าผู ้บริโภคที่จะ
ตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนนั้นจะตัดสินใจซื้อจากโปรโมชัน 
ณ ช่วงเวลานั้น ๆ ประกอบกับการได้รับข้อมูลคำแนะนำอื่น ๆ เพิ่มเติมจากพนักงาน 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
       จากผลการวิจัยท่ีได้ทำการศึกษาเรื่อง การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร ื ่องทำกาแฟแคปซ ูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผ ู ้บร ิโภคในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานครในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย ดังนี้ 
       5.3.1 ข้อเสนอแนะเพื่อการนำผลการวิจัยไปใช้ 
              5.3.1.1 ผู ้ประกอบการเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟควรพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด โดยวางกลุ่มเป้าหมายเน้นผู้บริโภคเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนประมาณ 25,001 – 35,000 บาท เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
              5.3.1.2 ผู้ประกอบการเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟควรให้ความสำคัญกับการ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ เนื ่องจากเป็นช่องทางที่ทำให้เกิดแนวโน้มการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนในสามลำดับแรก 
              5.3.1.3 ผู้ประกอบการเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟควรให้ความสำคัญกับด้าน
การขายโดยบุคคลและการตลาดโดยตรง เนื่องจากเป็นการให้คำแนะนำเกี่ยวกับเครื่องทำกาแฟแคปซูล
และแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนมากที่สุด และเป็นกลยุทธ์การขายที่ชัดเจนสามารถเข้าถึงและ
สร้างสัมพันธ์ที่ดีแก่ผู้บริโภคได้ 
       5.3.2 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
              5.3.2.1 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีข้อศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติมท่ีอาจส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคมากขึ้น เช่น การศึกษาด้านราคาท่ีเหมาะสม การศึกษาด้านผลิตภัณฑ์ของสินค้าท่ีอาจส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเพิ่มเติม
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              5.3.2.2 ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจศึกษากระแสการตลาดเกี่ยวกับเครื่องดื่มประเภทกาแฟ
เพิ่มเติม เนื่องจากในปัจจุบันการตลาดของเครื่องดื่มประเภทกาแฟมีการขยายตัวเพิ่มขึ ้นอย่างต่อเนื่อง 
พฤติกรรมของผู้บริโภคก็มีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาเช่นกัน  
 5.3.2.3 ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจนำเรื่องการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แคปซูลชามาศึกษาเพิ่มเติม เนื่องจากในอนาคตพฤติกรรมของผู้บริโภคอาาจเปลี่ยนแปลงไปหรือมีเพิ่มมาก
ขึน้และแคปซูลชาอาจเป็นเครื่องด่ืมทางเลือกสำหรับผู้ท่ีไม่ด่ืมกาแฟได้เช่นกัน 
        5.3.2.4 ในการศึกษาครั้งนี้มีกลุ ่มเป้าหมายที่จำกัดเฉพาะในเขตปทุมวัน โดยในการศึกษาครั้ง
ต่อไปอาจเก็บแบบสอบถามในพื้นท่ีอื่น ๆ เพิ่มเติม เพื่อจะได้เข้าใจในมุมผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
        5.3.2.5 ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจศึกษาประเด็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับสาเหตุในการซื้อเครื่องทำกาแฟ
แคปซูล เพื่อให้สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือสินค้าให้เหมาะสมกับการใช้งานของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
แท้จริง 
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ภาคผนวก ก 
แบบตรวจสอบความตรงและความเชือ่มั่นของเครื่องมือวิจัย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แบบตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของเคร่ืองมือวิจัย 

เรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร” 
  
คำช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามฉบับนี้ อยู่ในขั้นตอนการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร 
 2. แบบสอบถามฉบับนี้มุ่งตรวจสอบ เพื่อหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) โดยการวิเคราะห์ดัชนี
ความสอดคล้อง (Index of Item – Objective Congruence หรือ IOC) ของแบบสอบถามและ
ข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ เพื่อนำไปปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 3. แบบสอบถามฉบับนี้มีท้ังหมด 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านคำถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
 ส่วนท่ี 3 ข้อมูลคำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
 4. ขอความกรุณาผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เช่ียวชาญพิจารณาข้อคำถามของแบบสอบถามนี้ว่ามีความ
สอดคล้องกับตัวแปรของการวิจัยเรื่องนี้หรือไม่ด้วยการให้คะแนนในแต่ละข้อคำถามในระบบ IOC โดย
การทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่าง โดยมีเกณฑ์การพิจารณาดังนี้ 

ทำเครื่องหมาย ✓ ในช่อง +1 เมื่อท่านเห็นว่า ท่านแน่ใจว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องกับตัวแปรการวิจัย 

ทำเครื่องหมาย ✓ ในช่อง 0 เมื่อท่านเห็นว่า ท่านไม่แน่ใจว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องกับตัวแปรการวิจัย 

ทำเครื่องหมาย ✓ ในช่อง -1 เมื่อท่านเห็นว่า ท่านแน่ใจว่าข้อคำถามไม่มีความสอดคล้องกับตัวแปรการวิจัย 

 5. ผู ้วิจัยขอความกรุณาท่านผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ ให้ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็น
เพิ่มเติมในประเด็นท่ียังไม่สมบูรณ์ โดยการเขียนข้อเสนอเพิ่มเติมด้านหลังข้อนั้น ๆ  

   ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความกรุณาของท่านเป็นอย่างสูง 
 
    นางสาวกาญจน์สิตา โชตินิติธรศักดิ์ 
  นักศึกษาปริญญาโท สาขาการส่ือสาร และวิทยาการสารสนเทศทางการเกษตร 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ข้อ 

 
ข้อรายการ 

ผลการพิจารณาของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC  
แปลผล 

1 2 3 
 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์      

1 เพศ 
□ เพศชาย     □ เพศหญิง    □ เพศทางเลือก 1 1 1   

2 อายุ 
□ ต่ำกว่า 18 ปี            □ 18-25 ปี 
□ 26-35 ปี                 □ 36-45 ปี 
□ 46-55 ปี                 □ อายุมากกว่า 55 ปี 

1 1 -1  ในการจัดกลุ่มตัวอย่าง
ที ่มีอายุต่ำกว่า 20 ปี
จะต้องเกี่ยวข้องกับการ
ขอจริยธรรมในมนุษย์
หรือไม่ ฝากพิจารณาเพิ่ม 

3 สถานภาพ 
□ โสด     □ สมรส □ อื่น ๆ ระบุ............. 1 1 1   

4 ระดับการศึกษา 
□ ต่ำกว่าปริญญาตรี   □ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
□ ปริญญาโท          □ สูงกว่าปริญญาโท 

0 1 1  ใช้ปริญญาเอกไปเลย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5 อาชีพ 
□ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
□ พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
□ รับราชการ 
□ รัฐวิสาหกิจ 
□ ธุรกิจส่วนตัว 
□ อื่น ๆ ระบุ……………….. 

1 1 1  อาจเพ ิ ่มอาช ีพ รับ
จ้าง,เกษียณ ก็อาจจะ
ทำให้ได้ผลท่ีน่าสนใจเพิ่ม 

6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
□ ต่ำกว่า 25,000 บาท    
□ 25,000 – 35,000 บาท 
□ 35,001 – 45,000 บาท 
□ 45,001 – 55,000 บาท 
□ มากกว่า 55,000 บาทขึน้ไป 

1 1 1   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ข้อ 
 

ข้อรายการ 
ผลการพิจารณา
ของผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC  
แปลผล 

1 2 3  
 ส่วนที่ 2 ข้อคำถามเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดของ

เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
    การส่งเสริมการขาย  

อาจยกตัวอย่าง โปรโมช่ัน 
1 แถม 1 จะทำให้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามเข้าใจง่ายขึ้น
และการตลาด โดยตรง 
ไม่แน่ใจว่ามีการส่ง SMS 
หรือส่งข้อความทาง Line 
หาสมาชิกหรือไม่  
อาจเป็นตัวอย่างท่ีชัดเจนขึ้น 
ข้อคำถามเป็น Rating 
Scale 5 ระดับ และแต่ละ
หัวข้อย่อย ตัวแปร คือ  
1.การโฆษณา  
จะต้องมีคำถามย่อย เช่น  
ท ่ าน เคย เห ็นโฆษณา 
เครื ่องทำกาแฟผ่านส่ือ
หรือไม่เป็นต้น  
2.การส่งเสริมการขาย 3. 
การขายโดยบุคคล 
4. การประชาสัมพันธ์  
5.การตลาดโดยตรง 

1 ช่องทางที่ได้รับข้อมูลการสื่อสารทางการตลาด 
     การโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 1 0 0   
     การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชันของขวัญปีใหม่  1 0 1   
     การขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์ 1 0 1   
     การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ 1 0 1   
     การตลาดโดยตรง เช่น การขายผ่านเดลิเวอร์รี่ 1 0 0   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



69 

 

 

 
2 ช่องทางที่มีความน่าเชื่อถือในการสื่อสารทางการตลาด 
     การโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 1 0 1   

     การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชันของขวัญปีใหม่  1 0 1   

     การขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์ 1 0 1   
     การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ 1 0 1   
     การตลาดโดยตรง เช่น การขายผ่านเดลิเวอร์รี่ 1 0 1   
3 ช่องทางที่ให้ข้อมูลอย่างจริงใจ ตรงไปตรงมา 
     การโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 1 0 1   
     การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชันของขวัญปีใหม่  1 0 1   
     การขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์ 1 0 1   
     การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ 1 0 1   
     การตลาดโดยตรง เช่น การขายผ่านเดลิเวอร์รี่ 1 0 1   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ข้อ 
 

ข้อรายการ 
ผลการพิจารณา
ของผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC  
แปลผล 

1 2 3  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านคำถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของ

เครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
     

4 ช่องทางที่สร้างความน่าสนใจและกระตุ้นการรับรู้ 
     การโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 1 0 1   
     การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชันของขวัญปีใหม่  1 0 1   
     การขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์ 1 0 1   
     การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ 1 0 1   
     การตลาดโดยตรง เช่น การขายผ่านเดลิเวอร์รี่ 1 0 1   
5 ช่องทางที่ทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือ 
     การโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ 1 0 1   
     การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชันของขวัญปีใหม่  1 0 1   
     การขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์ 1 0 1   
     การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ 1 0 1   
     การตลาดโดยตรง เช่น การขายผ่านเดลิเวอร์รี่ 1 0 1   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ข้อ 

 
ข้อรายการ 

ผลการพิจารณา
ของผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC  
แปลผล 

1 2 3  
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลคำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื ่องทำ

กาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
    ถ้าเป็นตัวแปรที่ต้องการเรื่อง 

การตัดสินใจซื้อควรมีข้อย่อยดังนี้  
1. การตระหนักถึงปัญหา
หร ือ ความต ้องการ เช่น 
กาแฟเครื ่องเดิมไม่ตอบโจทย์
ท่าน  
2. การเสาะแสวงหาข้อมูล
เช่น ก่อนเลือกซื้อเครื่องทำ
กาแฟท่านสอบถามคนรอบตัว  
3. การประเมินทางเลือก
เช่น เปรียบเทียบกับเจ้าอื่น 
4. การตัดสินใจซื้อ เช่น เพราะ 
ได้รับคำแนะนำจากคนรอบข้าง  
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ เช่น 
บอกต่อ 

 การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
1 ท่านมีความคิดเห็นว่า “การโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ” 1 0 1   
2 ท่านมีความคิดเห็นว่า “การขาย โดยบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ” 1 0 1   
3 ท่านมีความคิดเห็นว่า “การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ” 1 0 1   
4 ท่านมีความคิดเห็นว่า “การประชาสัมพันธ์มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ” 1 0 1   
5 ท่านมีความคิดเห็นว่า “การตลาด โดยตรงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 1 0 1   

 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมต่อแบบสอบถาม 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…….……………………………………………………………………………………………………………………………………………
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แบบตรวจสอบความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือวิจัย 

 
เรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร” 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาคผนวก ข 
แบบทดสอบเพื่อการวิจัย 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

 
เร่ือง การส่ือสารทางการตลาดท่ีความสัมพันธ์ต่อตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์
คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
 
คำช้ีแจง 
       แบบสอบถามนี ้เป็นส่วนหนึ ่งของการค้นคว้าอิสระ (Independent Study) หลักสูตรวิทยาศาสตร
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารและวิทยาการสารสนเทศทางการเกษตร คณะเทคโนโลยีการเกษตร 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการส่ือสารทาง
การตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
ปทุมวัน กรุง เทพมหานคร  2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ  
แบรนด์คาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศึกษาการสื่อสารทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน
ของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามชุดนี้จะถูกเก็บเป็น
ความลับและไม่มีการนํามาเผยแพร่ออกสู่สาธารณะ โดยผู้วิจัยจะนําข้อมูลท่ีได้มาใช้ประโยชน์ในการศึกษา
งานวิจัยเท่านั้น ทั้งนี้ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ข้อมูลตามความเป็นจริงกรอก
ข้อมูลอย่างครบถ้วน เพื่อสามารถนําข้อมูลที่ได้มาใช้ในการศึกษาค้นคว้าอย่างมีประสิทธิภาพและนํา
ผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ประโยชน์ที ่จะเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 
เพื่อท่ีจะนำข้อมูลไปใช้ในการพัฒนาในด้านการส่ือสารทางการตลาดท่ีความสัมพันธ์ต่อตัดสินใจซื้อเครื่อง
ทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ อีกทั้งนำไปพัฒนาและปรับปรุงเครื่องทำกาแฟแคปซูล และแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอนในตรงกับความต้องการของผู้บริโภครวมถึงบุคคลท่ีสนใจสามารถนําข้อมูลไป
ประยุกต์ใช้ได้ต่อไป 

ผู้วิจัยขอขอบคุณท่านในความร่วมมือเป็นอย่างสูง 
     นางสาว กาญจน์สิตา โชตินิติธรศักดิ์ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในช่อง □ ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุดเพียงคำตอบเดียว 
 
1. เพศ   □ เพศชาย  □ เพศหญิง  □ เพศทางเลือก 

2. อายุ   □ ต่ำกว่า 18 ปี  □ 18-25 ปี  □ 26-35 ปี 
   □ 36-45 ปี  □ 46-55 ปี  □ อายุมากกว่า 55 ปี 

3. สถานภาพ  □ โสด   □ สมรส  □ อื่น ๆ  

4.ระดับการศึกษา □ ต่ำกว่าปริญญาตรี □ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
   □ ปริญญาโท  □ สูงกว่าปริญญาโท 

5.อาชีพ   □ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   
□ พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
□ รับราชการ 
□ รัฐวิสาหกิจ 
□ ธุรกิจส่วนตัว 
□ อื่น ๆ โปรดระบุ……………….. 

6.รายได้เฉล่ียต่อเดือน □ ต่ำกว่า 25,000 บาท    
□ 25,000 – 35,000 บาท 

 □ 35,001 – 45,000 บาท 
 □ 45,001 – 55,000 บาท 
   □ มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านคำถามเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดของเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูล
กาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

การสื่อสารทางการตลาดของเครื่องทำกาแฟแคปซูลและ
แคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด               น้อยที่สุด 
5 4 3 2 1 

1.  ช่องทางที่ได้รับข้อมูลการสื่อสารทางการตลาด 
    การโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์      
    การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมช่ันของขวัญปีใหม่       
    การขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์      
    การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ      
    การตลาดโดยตรง เช่น การขายผ่านเดลิเวอร์รี่      
2.  ช่องทางที่มีความน่าเชื่อถือในการสื่อสารทางการตลาด 
    การโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์      
    การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชันของขวัญปีใหม่       
    การขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์      
    การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ      
    การตลาดโดยตรง เช่น การขายผ่านเดลิเวอร์รี่      
3.  ช่องทางที่ให้ข้อมูลอย่างจริงใจ ตรงไปตรงมา 
    การโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์      
    การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชันของขวัญปีใหม่       
    การขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์      
    การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ      
    การตลาดโดยตรง เช่น การขายผ่านเดลิเวอร์รี่      
4.  ช่องทางที่สร้างความน่าสนใจและกระตุ้นการรับรู้ 
    การโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์      
    การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชันของขวัญปีใหม่       
    การขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์      
    การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ      
    การตลาดโดยตรง เช่น การขายผ่านเดลิเวอร์รี่      
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5.  ช่องทางที่ทำให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือ 
    การโฆษณา เช่น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์      
    การส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชันของขวัญปีใหม่       
    การขายโดยบุคคล เช่น ได้รับข้อมูลจากพนักงานเคาน์เตอร์      
    การประชาสัมพันธ์ เช่น การออกบูธ      
    การตลาดโดยตรง เช่น การขายผ่านเดลิเวอร์รี่      

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลคำถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟแบรนด์คาเฟ่ 
อเมซอน 

การตัดสินใจซื้อเครื่องทำกาแฟแคปซูลและแคปซูลกาแฟ  
แบรนด์คาเฟ่อเมซอน 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด               น้อยที่สุด 
5 4 3 2 1 

1. การโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ      
2. การขายโดยบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ      
3. การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ      
4. การประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ      
5. การตลาดโดยตรงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ      

 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
       ควรมีการพัฒนาในด้านโปรดักส์ของตัวผลิตภัณฑ์แคปซูลเกี่ยวกับเมนูชา รสชาติต่าง ๆ เพื่อเป็น
ทางเลือกสำหรับลูกค้าที่ไม่รับประทานกาแฟ จะได้มีฐานลูกค้าที่พร้อมจะทดลองประสิทธิภาพเครื่องกาแฟ
แคปซูลให้เป็นท่ีรู้จักแพร่หลายมากขึ้นในอนาคตและควรมีการจัดโปรโมช่ันสำหรับตัวเครื่องกาแฟแคปซูล เช่น การ
จัดโปรลดราคาพิเศษ 

“ทางผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ให้ความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม” 
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ประวัติผู้เขียน 

 
ช่ือ - นามสกุล    นางสาวกาญจน์สิตา โชตินิติธรศักดิ์ 
วัน เดือน ปีเกิด    6 มีนาคม พ.ศ.2536 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน   530/200 ซอยมังกร-ขันดี ตำบลแพรกษาใหม่ อำเภอเมืองสมุทรปราการ  

จังหวัดสมุทรปราการ 
ประวัติการศึกษา   ปี 2558 วิทยาศาสตรบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์เกษตร 
   สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 
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