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สารนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาจากผูช่้วยศาสตราจารยสุ์เทพ น่ิมสาย 
อาจารยท่ี์ปรึกษาของสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ท่ีไดก้รุณาสละเวลาใหค้  าปรึกษา ค าแนะน าแนวคิด ตลอดจน
ช่วยช้ีแนะขอ้บกพร่องต่าง ๆ เพื่อให้ผูศึ้กษาไดน้ าไปปรับปรุงแกไ้ขอนัส่งผลให้สารนิพนธ์ฉบบัน้ี
ประสบความส าเร็จ รวมถึงยงัไดรั้บความช่วยเหลือจากคณาจารยท์ุกท่านท่ีไดถ้่ายทอดวิชาความรู้ท่ี
เก่ียวเน่ือง เพื่อให้ผูศึ้กษาน ามาประยุกตใ์ชใ้นการศึกษาวิจยัคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาจึงขอกรา
บอบพระคุณเป็นอยา่งสูงส าหรับความอนุเคราะห์น้ี 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามเป็นอย่างดี ท าให้ผูวิ้จัยได้รับข้อมูลท่ีเพียงพอต่อการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี รวมถึง
ขอขอบคุณพนักงาน บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดั ท่ีไดใ้ห้ความช่วยเหลือ ผลกัดนั และ
สนับสนุน ความรู้ เวลา และค าแนะน า เพื่อให้ผูศึ้กษาสามารถจดัท าวิจยัฉบบัน้ีส าเร็จด้วยดี และ
ขอขอบคุณนกัศึกษาปริญญาโท วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล รุ่น 25 B ทุกสาขา ท่ีไดใ้ห้
ความช่วยเหลือ ค าแนะน าและเป็นก าลงัผลกัดันการศึกษาวิจยัคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ีจนประสบ
ความส าเร็จ อีกทั้งขอขอบพระคุณแหล่งขอ้มูลอา้งอิงในบรรณานุกรมทั้งหมดท่ีใชป้ระกอบในการ
จดัท าวิจยัฉบบัน้ีให้มีความสมบูรณ์ บรรลุตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวทุ้กประการ และขอขอบพระคุณ
ผูใ้หค้วามช่วยเหลืออีกหลายท่านซ่ึงไม่สามารถกล่าวนามในท่ีน้ีไดห้มด 

สุดทา้ยขอขอบพระคุณครอบครัวท่ีสนับสนุนให้ความช่วยเหลือ และเป็นก าลงัใจท่ี
ส าคญัตลอดระยะเวลาการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีจนประสบความส าเร็จ 

ผูศึ้กษาหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า สารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์กับบริษทัผลิตภัณฑ์
กาแฟแคปซูลท่ีสนใจน าขอ้มูลไปใชใ้นก าหนดแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การตลาดส าหรับการ
พฒันาผลิตภณัฑสิ์นคา้ใหม่ ๆ เพื่อให้เขา้ใจถึงความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และเพื่อขยาย
ตลาดไปยงัผูบ้ริโภคในรูปแบบตลาดออนไลน์ไดอ้ย่างต่อเน่ืองมากยิ่งขึ้นผ่านมุมมองของผูบ้ริโภค
และสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคต เจาะตลาดไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น หาก
มีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูศึ้กษาขออภยัมา ณ ท่ีน้ีดว้ย และน้อมยินดีท่ีจะรับฟังค าแนะน าจากทุก
ท่านท่ีไดเ้ขา้มาศึกษา เพื่อเป็นประโยชน์ในการพฒันางานวิจยัต่อไป 
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บทคดัยอ่ 
งานวิจัยฉบับน้ีจดัท าขึ้นเพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมกบั

เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล และเพ่ือศึกษาแนวทางการพฒันากลยุทธ์การตลาดการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟ
แคปซูลพร้อมกบัเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล โดยไดท้ าการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 417 คน ผา่นการใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดว้ยการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ โดยการบรรยาย
ผลการวิจยัใชค้่าสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ สถิติค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD.) 
One Way ANOVA (F-test) การเปรียบเทียบเชิงซ้อน Multiple comparison โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) และสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดย
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นความยัง่ยืนในดา้นเศรษฐกิจ เช่น จรรยาบรรณธุรกิจ (Code of Conduct) และการ
ต่อตา้นทุจริต การบริหารความส าพนัธ์กบัลูกคา้ การบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน การด าเนินการดา้นภาษี ความ
มั่นคงปลอดภยัทางไซเบอร์และความปลอดภยัส่วนบุคคล การบริหารคุณภาพการให้บริการ และการบริหาร
คุณภาพผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

ค าส าคญั : ปัจจยัทางการตลาดออนไลน์/ปัจจยัดา้นความยัง่ยนื/การตดัสินใจซ้ือ/กาแฟแคปซูล 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของหัวข้อวิจัย 

ในปัจจุบันตลาดกาแฟในประเทศไทยมีมูลค่ารวม  60,000 ล้านบาท (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม (กสอ.), 2566) แบ่งออกเป็น “กาแฟนอกบ้าน” หรือร้านคาเฟ่ทัว่ไป มูลค่า 20,000 ลา้น
บาท แต่เน่ืองจากช่วง 2 ปีท่ีผ่านมา จากสถานการณ์การโควิดท่ีเกิดขึ้นตลาดกลุ่มน้ีไดรั้บผลกระทบ 
เพราะผูบ้ริโภคลดการพบปะในแหล่ง Third Place ตวัอยา่งเช่นร้านกาแฟ ส่วน “กาแฟในบ้าน” มูลค่า
รวม 40,000 ลา้นบาท (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (กสอ.), 2566) มีทั้งกาแฟปรุงส าเร็จ กาแฟกระป๋อง 
กาแฟแคปซูล เป็นตลาดท่ีเติบโตอย่างต่อเน่ืองตั้งแต่ช่วงโควิด จากรูปแบบ Work From Home ท าให้
ผูบ้ริโภคหันมาสนใจวิธีการด่ืมกาแฟชงเองท่ีบา้นมากขึ้น ตลาดกาแฟจึงปรับสินคา้รับเทรนด์ Home 
Use/ Home Brew ท่ีเหมาะกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของคนไทย เพราะตอบโจทยไ์ลฟ์สไตล์
คนรุ่นใหม่ ท่ีใชชี้วิตเร่งรีบ ตอ้งการด่ืม “กาแฟสด” ท่ีบา้นกนัมากขึ้น ดงัภาพท่ี 1.1 
 

 
 

ภาพท่ี 1.1 แสดงมูลค่ารวมตลาดกาแฟในไทย 
ท่ีมา : กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (กสอ.)/พฤษภาคม 2566 
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เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ส่งผลให้มีการเติบโตท่ีเพิ่มมากขึ้น
ในส่วนของกาแฟในบ้าน โดยเฉพาะกาแฟในกลุ่ม Fresh Ground Coffee Pods โดยพบว่า มี
เปอร์เซ็นตก์ารเติบโตอยูท่ี่ 26.6% ตั้งแต่ปี 2017-2022 ซ่ึงกาแฟในกลุ่ม Fresh Ground Coffee Pods มี
เปอร์เซ็นตก์ารเติบโตสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบัเปอร์เซ็นตก์ารเติบโตส าหรับกาแฟประเภทอ่ืน ๆ ดงัภาพท่ี 
1.2 
 

 
 
ภาพท่ี 1.2 เปอร์เซ็นตอ์ตัราการเติบโตของยอดขายกาแฟแต่ละประเภทตั้งแต่ปี 2017-2022 
ท่ีมา: Euromonitor International/พฤศจิกายน 2565 
 

จากมูลค่าของตลาดกาแฟในประเทศไทยท่ีเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะในกลุ่ม 
Fresh Ground Coffee Pods ท่ีมีอตัราบริโภคเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะน า
กรณีศึกษาจากบริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดั ซ่ึงเป็นองคก์รท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรมกาแฟ โดย
เป็นผูใ้ห้บริการดา้นธุรกิจกาแฟแบบครบวงจร เป็นทั้งผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ าหน่ายผลิตภณัฑด์า้นกาแฟ การ
เป็นผูน้ าเขา้ผลิตภณัฑต์่าง ๆ รวมถึงเคร่ืองท ากาแฟแบรนด์ชั้นน าจากต่างประเทศ ท่ีมีประสบการณ์
มากกวา่ 31 ปี และมีสาขาทัว่ประเทศไทยมากกวา่ 24 สาขา ปัจจุบนับริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) 
จ ากดั ยงัไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของ Massimo Zanetti Beverage Group หน่ึงในบริษทั กาแฟอิตาลีท่ีใหญ่
ท่ีสุดในโลก โดยกลุ่มลูกคา้หลกัของบริษทั ส่วนใหญ่จะเป็นร้านกาแฟ โรงแรม และส านกังาน และ
ตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมาโมเดลของธุรกิจจะให้น ้ าหนักไปทาง B2B มากกว่า B2C โดยส่ิงท่ีผูวิ้จยั
รู้สึกสนใจ คือในส่วนของ B2C ในลกัษณะรูปแบบของ E-commerce ท่ียงัขาดการพฒันาอย่าง
ต่อเน่ือง ในส่วนของการวิจยัศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงอย่าง
รวดเร็วในตลาดออนไลน์ ส่งผลให้บริษทัไม่สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคได้
อย่างสมบูรณ์ และดว้ยปัจจุบนัตลาด B2C ในรูปแบบของ E-commerce แนวโนม้ตลาดในปี 2565-
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2566 ยงัคงขยายตวั แต่มีทิศทางท่ีชะลอตวัลงหลงัจากช่วงโควิด -19 เน่ืองจากเป็นผลมาจากแรง
กดดนัจากค่าครองชีพ จึงส่งผลต่อก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีลดลง ท าใหธุ้รกิจ B2C ในรูปแบบของ E-
commerce มีการแข่งขนัท่ีรุนแรงอย่างต่อเน่ือง (KResearch, 2022) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
ผูบ้ริหาร คุณอุษาพรรณ อินทีวรวงศ์ ปัจจุบนัด ารงต าแหน่งประธานฝ่ายบริหาร ไดมี้วิสัยทศัน์ใน
เร่ืองความตอ้งการปรับพอร์ตขยายสัดส่วนของ B2C ใหใ้หญ่ขึ้น เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคเหล่านั้นให้มาก
ขึ้นในอีก 5 ปีขา้งหนา้ ดงันั้น จากขอ้มูลประเภทกาแฟในกลุ่ม Fresh Ground Coffee Pods มีอตัราท่ี
เพิ่มสูงขึ้นอยา่งต่อเน่ือง (Euromonitor International/พฤศจิกายน, 2565) และเคร่ืองชงกาแฟในระบบ
แคปซูลถือวา่เป็นสินคา้ท่ีใช้ร่วมกนั ท่ีสอดรับกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีชอบทานกาแฟสดท่ีบา้น
มากขึ้น (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (กสอ.), 2566) จากกรณีดงักล่าว ผูว้ิจัยจึงตอ้งการศึกษาปัจจยั        
ต่าง ๆ ในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคใหม้ากขึ้น เพื่อใหพ้อร์ตในส่วนของ B2C ในรูปแบบของ E-commerce 
มีความต่อเน่ืองและสมบูรณ์มากขึ้น โดยผ่านมุมมองของผูบ้ริโภคในรูปแบบการขายแบบแพ็คเกจ
ส าหรับกาแฟแคปซูลพร้อมกบัเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลใหก้บัลูกคา้ในธุรกิจ B2C ในรูปแบบ
ของ E-commerce 
 
 

1.2 ค าถามของงานวิจัย 
1.2.1 ปัจจยัทางการตลาดออนไลน์ใดบา้ง ท่ีจะส่งผลให้คนซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมกบั

เคร่ืองท ากาแฟระบบแคปซูลเพิ่มขึ้น 
1.2.2 เพศ อายุ และรายได้ท่ีมีความแตกต่างกนั ส่งผลต่อการเลือกซ้ือกาแฟแคปซูล

พร้อมกบัเคร่ืองท ากาแฟระบบแคปซูลหรือไม่ 
1.2.3 ผูบ้ริโภคประเภทในกลุ่มอาชีพใดบา้งท่ีช่ืนชอบการด่ืมกาแฟแคปซูลพร้อมกับ

เคร่ืองท ากาแฟระบบแคปซูล 
1.2.4 รสชาติใหม่ ๆ ส าหรับกาแฟแคปซูล ส่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคหรือไม่ 
1.2.5 บรรจุภณัฑแ์ละแหล่งท่ีมาของกาแฟท่ีน ามาผลิตเป็นกาแฟแคปซูล ส่งผลต่อความ

ยัง่ยนื(Sustainability) ในมุมมองของผูบ้ริโภคหรือไม่ 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1.3.1 ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมกบัเคร่ืองท ากาแฟ

ในระบบแคปซูล 
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1.3.2 แนวทางการพฒันากลยทุธ์การตลาดการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมกบั
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

 
 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 
1.4.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย (Population) 
ประชากรอาย ุ18 ปีขึ้นไป สัญชาติไทย ผูท่ี้เคยซ้ือ ผูท่ี้ไม่เคยซ้ือแต่สนใจซ้ือ และผูท่ี้ไม่

เคยซ้ือและไม่มัน่ใจท่ีจะใชแ้พค็เกจของสินคา้กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
ในประเทศไทย  

 
1.4.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) 
เน่ืองจากการวิจยัฉบบัน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจากประชากรท่ีสนใจเลือกซ้ือกาแฟ

แคปซูลพร้อมกบัเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลภายในประเทศไทย ซ่ึงมีประชากรจ านวนมากและ
ไม่ทราบจ านวนท่ีแทจ้ริง ดงันั้นผูวิ้จยัจึงก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยอา้งอิงการค านวณกลุ่มตวัอย่าง
แบบไม่ทราบประชากรและค่าสัดส่วนของประชากรท่ีแน่นอนของ Cocharn (2520) โดยก าหนด
ระดบัความเช่ือมัน่เท่ากบั 95% และระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดไ้ม่เกิน 0.05 ดงันั้น ขนาด
กลุ่มตวัอยา่งสามารถค านวณได ้ดงัน้ี 
 

𝑁0 =
𝑍2

4𝑒2 

 
โดยท่ี  

N0  คือ  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
Z  คือ  ระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั 
E คือ ค่าความคลาดเคล่ือนจากกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได้ 

 
เม่ือแทนค่าตวัแปรในสูตร จะไดค้่าดงัน้ี 

 
N0 = 1.962 / 4(0.05)2 = 384.16 ~ 385 คน 
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1.4.3 ขอบเขตของการวิจัย 
งานวิจยัฉบบัน้ีศึกษาเฉพาะการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน

ระบบแคปซูล ผูท่ี้เคยซ้ือ ผูท่ี้ไม่เคยซ้ือแต่สนใจซ้ือ และผูท่ี้ไม่เคยซ้ือและไม่มั่นใจในแพ็คเกจ
ดงักล่าวในประเทศไทย เพื่อน าไปก าหนดกลยุทธ์การตลาดของบริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) 
จ ากดั ส าหรับตลาดออนไลน์ 
 
 

1.5 กรอบแนวคิดและแนวทางการศึกษา 
จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัได้ศึกษา

และดดัแปลงกรอบแนวคิดงานวิจยัจากแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของ 
(นพรัตน์ รัตนปิลมัธน์, 2565) 
 

 
       
                              
                 
 
                                                                                   

                                                              
 
                                          

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดและแนวทางการศึกษา 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

• เพศ 
• อาย ุ
• อาชีพ 
• รายได ้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

• ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
• ราคา (Price) 
• ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
• การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
• ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
• ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 

(Personalization) 
 

 

การตัดสินใจซื้อกาแฟแคปซูล
พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ

แคปซูลในประเทศไทย 

แนวทางกลยุทธ์การตลาดของบริษัท 
บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดั 

 ESG 

• ส่ิงแวดลอ้ม 
• สังคม 
• เศรษฐกิจ 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดั ไดท้ราบถึงการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูล

พร้อมเคร่ืองท ากาแฟระบบแคปซูลของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปเป็นแนวทาง
ในการพฒันากลยุทธ์การตลาดส าหรับการพฒันาผลิตภณัฑสิ์นคา้ใหม่ ๆ และฝ่ายการตลาดสามารถ
ขยายปรับขนาดของตลาดไปยงัผูบ้ริโภคในรูปแบบตลาดออนไลน์ไดอ้ยา่งต่อเน่ืองมากยิง่ขึ้น 
 
 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.7.1 ปัจจยัทางการตลาดออนไลน์ (Marketing Mix, 6Ps) หมายถึง องคป์ระกอบส าคญั

ในการด าเนินการตลาด ซ่ึงนักการตลาดหรือนักธุรกิจต่างให้การยอมรับและน าไปใช้ในการท า
การตลาดกันอย่างแพร่หลายทั้งในอดีตจนถึงปัจจุบัน กล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาดเป็น
พื้นฐานส าคญัในการท าธุรกิจ ซ่ึงธุรกิจต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจสินคา้หรือบริการ จ าเป็นตอ้งน า
แนวทางการตลาดรูปแบบน้ีมาใช้ในการท าการตลาด เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงในงานวิจยัฉบบัน้ี ประกอบดว้ย 1. ปัจจยัดา้นผลิตภัณฑ์ 
(Product) 2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) 3. ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) 4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การขาย (Promotion) 5. ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) และ 6. ปัจจยัดา้นการรักษา
ส่วนบุคคล (Personality) 

1.7.2 ปัจจยัด้านความยัง่ยืน (Sustainable Organization) หมายถึง การยืนหยดัอย่าง
ต่อเน่ืองไปในระยะยาว ฉะนั้นองค์กรท่ีมีเป้าหมายในการพฒันาองค์กรให้ย ัง่ยืน (Sustainable 
Organization) จะตอ้งมีวิสัยทศัน์ท่ีมองการไกล คิดท าส่ิงไหนไม่ใช่การหวงัผลแค่ระยะสั้น แต่เป็น
การวางรากฐานเพื่อให้องคก์รเติบโตไดใ้นระยะยาว การจะเติบโตในระยะยาวท่ีดีไดน้ั้นย่อมตอ้งมี
รากฐานท่ีแข็งแกร่ง มีการวางแผนท่ีมองกาลไกล ตลอดจนคนในองค์กรให้ความร่วมมือในการ
ขบัเคล่ือนองคก์รไปในทิศทางท่ีวางไวอ้ยา่งดีเยี่ยม รวมไปถึงไดรั้บการส่งเสริมสนบัสนุนจากสังคม
ให้องคก์รนั้นเจริญเติบโตและกา้วไปขา้งหนา้อย่างไม่หยุดย ั้ง ซ่ึงในงานวิจยัฉบบัน้ี ประกอบดว้ย 1. 
ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental) 2. ดา้นสังคม (Sociality) และ 3. ดา้นเศรษฐกิจ (Economy) 

1.7.3 การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท่ี
ตรงกบัความตอ้งการและความสามารถของตน การตดัสินใจซ้ือมีอิทธิพลจากปัจจยัภายในและปัจจยั
ภายนอก และมีขั้นตอนหลายขั้น เช่น การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การ
ตั้งใจซ้ือ และการตดัสินใจซ้ือจริง สามารถถูกกระตุน้หรือยบัย ั้งไดโ้ดยการตลาด การส่ือสาร หรือ
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ประสบการณ์ทางอารมณ์ ซ่ึงในงานวิจยัฉบบัน้ีคือการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลของผูบ้ริโภค 

1.7.4 แพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล หมายถึง กาแฟแท้
คัว่บดท่ีบรรจุอยู่ในแพค็เก็ตขนาดเล็กท่ีมีเม็ดกาแฟแทแ้ละคุณภาพดีอยู่ภายในนั้น การใชง้านกาแฟ
แคปซูลมีความง่ายและสะดวกสบาย ท าให้ผูใ้ช้ไม่ตอ้งบดเมล็ดกาแฟหรือตม้กาแฟท่ีซับซ้อนด้วย
ตวัเอง แค่ใส่กาแฟแคปซูลลงในเคร่ืองชงกาแฟท่ีรองรับ และกดปุ่ มเพื่อให้เคร่ืองท ากาแฟให้เสร็จ
อตัโนมติั กาแฟแคปซูลเป็นทางเลือกท่ียอดเยี่ยมส าหรับผูท่ี้ตอ้งการความสะดวกสบายและคุณภาพ
ในการด่ืมกาแฟ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 
2.1 การทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

การศึกษาการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมกบัเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
ในกรณีศึกษาของ บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดั เพื่อวิเคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทย ส าหรับเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด B2C ในรูปแบบของ                               
E-commerce ผ่านมุมมองของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดท้ าการศึกษาคน้ควา้แนวคิดทฤษฎีรวมถึง
เอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 

2.1.1 วรรณกรรมที่เกีย่วข้องกบัเนือ้หาวิจัย  
ผูว้ิจยัไดท้ าการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัอุตสาหกรรมกาแฟในประเทศไทย

ในประเด็นต่าง ๆ ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นดงัน้ี 
2.1.1.1  การวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคของอุตสาหกรรมกาแฟของ

ไทยในปัจจุบนัและอนาคต 
จากรายงานตลาดอาหารในประเทศไทย ประเภทเคร่ืองด่ืมกาแฟใน

ประเทศไทยไดมี้รายงานแนวโนม้ตลาดกาแฟในประเทศไทยจะยงัคงเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยในปี 
2566 คาดว่าจะมีมูลค่าตลาด 64,517 ลา้นบาท (Euromonitor International, 2562) โดยมีอตัราการ
ขยายตวัเฉล่ีย ร้อยละ 3.8 ต่อปี ตั้งแต่ปี 2019-2023 ซ่ึงเป็นอตัราท่ีชะลอตวัลง อย่างไรก็ตามใน
อนาคตคาดการณ์ไดว้่า กาแฟสดบรรจุแคปซูล จะเป็นรูปแบบของเคร่ืองด่ืมกาแฟท่ีไดรั้บความนิยม
มากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มคนหนุ่มสาววยัท างาน ท่ีตอ้งการมีประสบการณ์การด่ืมกาแฟปรุงพิเศษ
แบบท าเองท่ีบา้นและท่ีท างาน นอกจากน้ียงัมีโอกาสเพิ่มขึ้นจากกาแฟเพื่อสุขภาพ ซ่ึงมีการเติม
ส่วนผสมอ่ืนท่ีใหคุ้ณประโยชน์ต่อร่างกาย ทั้งดา้นเสริมสร้างภูมิคุม้กนั และดา้นควบคุมน ้าหนกั เช่น 
โสม เห็ดหลินจือ ถัว่ขาว ส้มแขก กระบองเพชร Coenzyme Q10 แอลคาร์นิทีน คอลลาเจน ก็เป็นอีก
หน่ึงชนิดสินคา้ท่ีมีแนวโน้มความตอ้งการด่ืมเพิ่มมากขึ้น ดงันั้นผูผ้ลิตจ าเป็นตอ้งเร่งพฒันาสินคา้
ใหม่ออกสู่ตลาด โดยเน้นถึงการใช้วตัถุดิบ คุณภาพสูง และการน าเสนอรสชาติใหม่ โดยเฉพาะ
รสชาติแบบกาแฟสดท่ีแสดงออกถึงความพรีเม่ียมของสินคา้ (เรียบเรียงโดย จีระศักด์ิ ค  าสุริย,์ 2562) 
ซ่ึงการคาดการณ์ดงักล่าว มีความสอดคลอ้งกบัเปอร์เซ็นตอ์ตัราการเติบโตของ Fresh Ground Coffee 
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Pods หรือ กาแฟแคปซูลโดยมีเปอร์เซ็นต์อัตราการเติบโตตั้ งแต่ปี 2017-2022 อยู่ ท่ี  225% 
(Euromonitor International, 2565) 

แต่อย่างไรก็ตามการแข่งขนัในตลาดกาแฟยงัคงมีการแข่งขนัท่ีสูง ส่งผล
ใหมี้คู่แข่งพยายามท่ีจะเขา้มาครอบครองพื้นท่ีส่วนแบ่งในตลาดกาแฟตลอดเวลา และจากเปอร์เซ็นต์
ส่วนแบ่งทางการตลาดค้าปลีกในภาพรวม บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากัด ยงัคงอยู่ใน
สัดส่วนท่ีค่อนขา้งน้อย โดยอยู่ท่ีประมาณ 1.9% (Euromonitor International, 2565) ตั้งแต่ปี 2018-
2022 ดงัภาพท่ี 2.1 
 

 
 
ภาพท่ี 2.1 เปอร์เซ็นตส่์วนแบ่งทางการตลาดกาแฟประเภทคา้ปลีกตั้งแต่ปี 2018-2022 
ท่ีมา: Euromonitor International/พฤศจิกายน 2565 
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2.1.1.2 การวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคของอุตสาหกรรมกาแฟของ
ไทยในปัจจุบนัและอนาคต 

ศูนยว์ิจยักสิกรของไทย ประเมินว่า ส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจ B2C E-
commerce ในทุกหมวดสินคา้ น่าจะขยบัเพิ่มจาก 8.5% ในปี 2562 (ก่อนเกิดโควิด-19) เป็น 16.0% 
ในปี 2566 เม่ือเทียบกบัมูลค่าตลาดคา้ปลีกสินคา้รวมทั้งหมด 
 

 
 
ภาพท่ี 2.2 รายงานส่วนแบ่งทางการตลาดส าหรับสินคา้แต่ละประเภทของตลาด B2C E-Commerce 
ของปี 2019 2021 และ 2023  
ท่ีมา : โพสตศ์ูนยว์ิจยักสิกรไทย/พฤศจิกายน 2565 
 

จากรายงานของศูนยว์ิจยักสิกรไทย พบว่า กลุ่มสินคา้จ าเป็นอย่างพวก
อาหารสด อาหารแห้งและเคร่ืองด่ืม รวมถึงของใช้ส่วนตวั ซ่ึงมีสัดส่วนการใช้จ่ายผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพิ่มขึ้นในช่วงท่ีเกิดการระบาดของโควิด-19 ผูบ้ริโภคจะยงัคงมีแนวโนม้ใชจ่้ายเพิ่มขึ้นอีก
ในระยะขา้งหนา้ จากการปรับเปล่ียนพฤติกรรมในยคุ New normal (KResearch, 2022) 

แต่อย่างไรก็ตามดว้ยปัจจยัดา้นค่าครองชีพและก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมี
จ ากัดแลว้ ธุรกิจ B2C E-Commerce ยงัมีโจทยท่ี์ทา้ทายส าคญัท่ีผู ้ประกอบการจะตอ้งเผชิญและ
เตรียมวางแผนรับมือจากการแข่งขนัท่ีรุนแรงรอบดา้น เน่ืองจากผูเ้ล่นท่ีอยู่ในตลาดส่วนใหญ่เป็น
ผูป้ระกอบการซ้ือมาขายไป และขายสินคา้ท่ีไม่ไดแ้ตกต่างกนัมากนกั ส่งผลใหอ้ านาจการต่อรองบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ อาจจะน้อยลง ส่งผลต่อมาร์จ้ินท่ีบางลง ดังนั้น การด าเนินธุรกิจ E-
Commerce ในระยะขา้งหนา้ จึงไม่ใช่เร่ืองง่ายท่ีจะประสบความส าเร็จไดทุ้กราย (KResearch, 2022) 
ซ่ึงจากรายงานการวิจยัน้ี มีความสอดคลอ้งกบับทสัมภาษณ์ของคุณณัฐณิชา กาญจนอ าพล ต าแหน่ง
ผูจ้ดัการการตลาดออนไลน์ (E-Commerce Manager) ในบริษทั ท่ีไดก้ล่าววา่ ปัจจุบนัปัญหาท่ีทางทีม
เจอส่วนใหญ่จะเป็นในเร่ืองของราคาสินคา้ท่ีทางผูบ้ริโภคมองหา เช่น ราคาเคร่ืองท ากาแฟในระบบ



11 
 

แคปซูลมีราคาต ่ากวา่ 8,000 บาท แต่ในปัจจุบนัราคาสินคา้ ท่ีทางบริษทัมีขายในตลาดออนไลน์ยงัคง
อยูท่ี่ราคาประมาณ 19,000 บาท ซ่ึงอาจจะยงัไม่ไดต้อบโจทยผ์ูบ้ริโภคไดทุ้กกลุ่ม 

ส าหรับโอกาสในการขยายตลาดกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูลในอนาคต เพื่อให้ตลาดน้ีตอบโจทยก์ับผูบ้ริโภคได้ทุกกลุ่ม รวมไปถึงผูบ้ริโภคมี
ทางเลือกมากขึ้น (The standard, 2022) เช่น การน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เขา้มาใชก้บัเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูล การน าเร่ืองเก่ียวกบัความยัง่ยืนเขา้มาใช้กบัผลิตภณัฑ์กาแฟแคปซูล และรวมไปถึง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยมีความนิยมบริโภคการด่ืมกาแฟในบา้นเพิ่มมากขึ้น 
ซ่ึงสอดคลอ้งกับขอ้มูลของตลาดกาแฟไทย โดยมีอตัราการเติบโตเพิ่มขึ้น 9% จากปี 2564-2566 
(กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (กสอ.)/พฤษภาคม 2566) 
 

2.1.2 ข้อมูลบริษัทเกีย่วกบัสินค้าและบริการ 
บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดั มีทั้งกาแฟไทยและกาแฟน าเขา้จากต่างประเทศ

ใหผู้บ้ริโภคไดเ้ลือกสรรอย่างหลากหลาย เหมาะกบัทุกกลุ่มลูกคา้ ไม่วา่จะเป็น ร้านกาแฟ Home use 
โรงแรม และส านักงาน โดยเลือกใช้เมล็ดกาแฟท่ีมีคุณภาพจากทั้งภาคเหนือและภาคใตข้องไทย 
เพื่อให้การสนับสนุนเกษตรกรภายในประเทศ น าไปผ่านกระบวนการคัว่ท่ีได้มาตรฐานจากทาง
โรงงานของบอนกาแฟ จึงเกิดเป็นกาแฟเบลนด์ต่าง ๆ ทั้งชนิดเมด็และชนิดบด ภายใตแ้บรนด ์“บอน
กาแฟ” และในส่วนของกาแฟน าเขา้จากต่างประเทศ ได้แก่ กาแฟ Single Origin ภายใตแ้บรนด์ 
Craze Café จากประเทศอเมริกาใต้ แอฟริกา และอีกหลากหลายประเทศดว้ยกนั กาแฟ Segafredo 
จากประเทศอิตาลี ตามแบบฉบบัอิตาเลียนแท ้หรือจะเป็นกาแฟจากเวียดนามภายใตแ้บรนด ์Boncafe 
Rainforest Reserve และกาแฟออร์แกนิก Bean Ground & Drunk ท่ีน าเขา้มาจากประเทศออสเตรเลีย 
(Boncafe (Thailand), 2020) 

ในส่วนของเคร่ืองท ากาแฟ บริษทัฯ เป็นผูน้ าเข้าเคร่ืองท ากาแฟแบรนด์ชั้นน าจาก
ต่างประเทศ เช่น อิตาลี สวิตเซอร์แลนด์ ฯลฯ เพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการและวตัถุประสงคก์ารใช้
งานท่ีมีความแตกต่างกนัของกลุ่มลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองท ากาแฟระบบก่ึงอตัโนมติั หรือระบบ
อตัโนมติั บริษทัฯ ไดค้ดัสรรเคร่ืองท ากาแฟท่ีมีคุณภาพ มีความทนัสมยั พร้อมทั้งมีฟังก์ชัน่การใช้
งานท่ีมีความหลากหลาย (Boncafe (Thailand), 2020) 

นอกจากกาแฟแลว้ บริษทัฯ ยงัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมส าเร็จรูป ช็อกโกแลต ชา
เขียว และชาผลไมส้ าเร็จรูปบอนทีมิกซ์ เป็นกลุ่มผลิตภณัฑท่ี์ผลิตจากโรงงานบอนกาแฟ มีวิธีในการ
ชงท่ีง่าย สามารถผสมน ้าแลว้ด่ืมไดท้นัที เหมาะส าหรับทุกครอบครัวและผลิตภณัฑซ์อสตกแต่งและ
น ้ าเช่ือมแต่งกล่ินจากธรรมชาติต่าง ๆ ท่ีน าเข้ามาจากต่างประเทศ ภายใต้แบรนด์ โทรานิ ซ่ึง
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ผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีเป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมากในกลุ่มร้านอาหารและเคร่ืองด่ืม เพราะ
นอกจากจะใชง้านง่าย สะดวกสบายแลว้ยงัมีให้เลือกหลากหลายรสชาติ ช่วยเติมเต็มความตอ้งการ
ใหก้บัเมนูไดแ้บบไม่จ ากดั (Boncafe (Thailand), 2020) 

ส าหรับในส่วนของอุปกรณ์ท ากาแฟ เคร่ืองมือบาริสตา้ เคร่ืองป่ัน และอุปกรณ์ท าความ
สะอาดเคร่ืองท ากาแฟ อุปกรณ์เสริมต่าง ๆ ในแบรนด์จูร่า รวมไปถึงแกว้ และอุปกรณ์บนโต๊ะ ทาง
บริษทัฯ มีการจ าหน่ายหลากหลายแบรนด์ เพื่ออ านวยความสะดวก และเป็นทางเลือกให้กบัลูกคา้ 
(Boncafe (Thailand), 2020) 

1.  การวิเคราะห์แนวโนม้ของตลาดไทยภาพรวม ปี 2567 โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเด็น
หลกั ไดแ้ก่ 

1.1 จากมุมมองภาพรวมของเศรษฐกิจปี 2567 โดย 50% จากกลุ่มตวัอยา่งของ Chief 
Marketing Officer กล่าวว่า เศรษกิจในปี 2567 จะโตยากและคาดการณ์ว่าเศรษฐกิจจะเติบโตเพียง 
1.33% เท่านั้น (MarketingOOPS, 2023)  

1.2 มีปัจจยัหลกั 3 ปัจจยัท่ีกระทบกบัการตลาดของไทยมากท่ีสุดในปี 2567 โดยมี
อนัดบัหน่ึง คือ สภาพเศรษกิจโลก รองลงมา คือ ลูกคา้เปล่ียนแปลง และอนัดบัท่ีสามคือ เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีเขา้มามาส่วนช่วย (MarketingOOPS, 2023) 

1.3 เทรนดพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปี 2567 ประกอบดว้ย ดา้นสุขภาพ โดยเทรนด์
ด้านสุขภาพกายและสุขภาพจิตเติบโตและมาแรงมากขึ้นเร่ือย ๆ โดยรวมทั้งอาชีพท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สุขภาพ และการใช้ชีวิตของผู ้คนท่ีตระหนักถึงสุขภาพมากขึ้ น รองลงมาคือ คุณภาพ และ
ความกา้วหนา้ของส่ือดิจิทลั (MarketingOOPS, 2023) 

1.4 แพลตฟอร์มท่ีนักการตลาดควรให้ความส าคญัในปี 2567 โดยเรียงล าดบัจาก
อันดับหน่ึงคือ Content Platform อันดับท่ีสอง คือ Commerce Platform และอันดับท่ีสาม คือ 
Payment Platform (MarketingOOPS, 2023) 

1.5 3Ps (People – Profit - Planet) ในปี 2567 นกัการตลาดยงัคงให้ความส าคญักบั 
คนในเร่ืองเก่ียวกบัการไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีของผูบ้ริโภครองลงมา คือ ผลก าไร และอนัดบัท่ีสาม 
คือ โลก 
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2.1.3 วรรณกรรมที่เกีย่วข้องกบัทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจัย 
2.1.3.1  ทฤษฎีวา่ดว้ยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 
แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (วิวฒัน์เจริญวงศ์ , 

2553) ไดก้ล่าวถึงขององค์ประกอบทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) ประกอบไป
ดว้ย 6P’s มีหลายปัจจยัในแต่ละองคป์ระกอบของปัจจยัมีความเช่ือมโยงเก่ียวเน่ืองกนัและเป็นส่วนท่ี
มีความจ าเป็นต่อการด าเนินการ ซ่ึงมีส่วนประกอบดงัน้ี 

สินคา้ (Product) (เอต็เซล วอร์คเกอร์; และสแตนตนั, 2544) เป็นส่ิงส าคญั
ต่อการเสนอขายท่ีจะตอ้งตอบรับส่ิงท่ีลูกคา้อยากได ้โดยจ าแนกออกเป็น 3 ดา้น เช่น สินคา้ท่ีสามารถ
จับต้องได้ (Physical Goods) สินค้าหมวดดิจิทัล (Digital Goods) และสินค้าด้านการบริการ 
(Services) (เอต็เซล วอร์คเกอร์; และ สแตนตนั, 2544; สุมาลี ทองรุ่งโรจน,์ 2555) 

ราคา (Price) เป็นส่ิงตวักลางในการก าหนดมูลค่าของสินคา้นั้น ๆ หรือ
ผลิตภณัฑใ์นรูปของการแลกเปล่ียนเป็นเงินตราหรือเป็นมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมรับร่วมกนัและในดา้น
ของการตั้งราคาของสินคา้ประเภทเดียวกนัในตลาด ราคาตน้ทุน การเคล่ือนยา้ยขนส่งสินคา้ การท า
โฆษณา หรืออ่ืน ๆ ท่ีจดัเป็นเร่ืองของตน้ทุนผลิตภณัฑต์อ้งค านึงถึงในการตั้งราคาสินคา้ดว้ยเช่นกนั 
(นพรัตน์ รัตนปิลมัธน์, 2565 อา้งถึง กชพรรณ ประถมบุตร, 2553) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หรือ การส่งเคล่ือนยา้ยสินคา้ไปสู่ตลาด
เป้าหมาย และน าส่งสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยซ่ึงองค์ประกอบของส่วนท่ีใช้ในการเลือกสรรช่องทาง
จ าหน่ายหรือส่งออกผ่านช่องทางออนไลน์โดยมีเว็บไซต์เป็นช่องทางลัดในการจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงควรค านึงถึง ปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ เวบ็ไซตต์อ้งมีความเขา้ใจง่าย ไม่ซับซ้อนและขอ้มูลท่ี
น าเสนอครบ และสะดวก มีความปลอดภยั 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารการตลาด
ระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีส าคญัเพื่อเตือนความทรงจ า แจง้
ข่าวสาร (นพรัตน์ รัตนปิลมัธน์, 2565 อา้งถึง กชพรรณ ประถมบุตร, 2553) หรือดา้นการตลาดและ
การส่งเสริมโปรโมชั่น คือการส่งสารและต่อรองกัน โดยมีจุดหมายท่ีชัดเจนและส าคญัเพื่อเตือน 
ตอกย  ้าความทรงจ า โดยแจง้สาร หรือดึงดูดความสนใจท่ีจะซ้ือ และเกิดการสั่งซ้ือจึงมีการเตรียมการ
ของขอ้มูลก่อน ไดแ้ก่ ขอ้มูลสินคา้ต่าง ๆ ใหพ้ร้อมสมบูรณ์ เนน้ความโดดเด่น ลูกเล่นเพื่อจดจ าสร้าง
บรรยากาศความต่ืนเตน้ความสนุกใหลู้กคา้มีความรู้สึกร่วมกบัสินคา้ 

ดา้นส่วนเก็บรักษาความเป็นส่วนตวัหรือส่วนบุคคล  (Personalization) 
คือส่ิงท่ีทั้งดา้นผูป้ระกอบการและประเภทองคก์รต่าง ๆ ไดมี้การตกลงท าสัญญาและประชาสัมพนัธ์
วา่ธุรกิจจะใหค้วามคุม้ครองการรักษาความลบั องคก์รท่ีจะตอ้งมีแบบแผนและก าหนดขอ้ตกลง เพื่อ



14 
 

สร้างความซ่ือตรง น่าเช่ือถือท่ีชดัเจน โดยเฉพาะขอ้มูลส่วนเฉพาะบุคคลเก่ียวกบัการรักษาความเป็น
ส่วนตวั (Privacy) 

ดา้นการใหบ้ริการ คือ มีการโตต้อบกนั (Interactive) ระหวา่งผูใ้หบ้ริการ
หรือผูป้ระกอบการกบัลูกคา้ ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้บริการ แบบเจาะจงโตต้อบค าถามแบบรายบุคคล 
เรียกว่า การตลาดแบบ 1-1 (One to One Marketing) เพื่อตอบสนองปัญหาและส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
โดยอ านวยความสะดวกในการบริการ และความพึงพอใจของลูกคา้ (นพรัตน์ รัตนปิลมัธน์, 2565 
อา้งถึงใน กชพรรณ ประถมบุตร, 2553) และสอดคลอ้งกบัการศึกษาวิจยัของ นพรัตน์ รัตนปิลมัธน์ 
(2565) ท่ีไดน้ าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P’s มาใช ้ผลการศึกษา พบว่า ส่วนผสม
ทางการตลาดออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle 
ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ                       
เบญจวรรณ ยศระวาส และ ดวงสมร รุ่งสวรรค์โพธ์ิ (2565) ท่ีกล่าวถึง ทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ โดยเป็นองค์ประกอบทางการตลาดแบบใหม่ ท่ีประยุกต์ใช้องค์ประกอบ
การตลาดดั้งเดิม (4P’s) ร่วมกบัความสามารถพิเศษของเทคโนโลยี ท่ีเพิ่มดา้นการให้บริการแบบ
เจาะจงและรักษาความเป็นส่วนตัว ท าให้เกิดองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ (6P’s) โดยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเก่ียวเน่ืองกัน และมีความส าคัญอย่างยิ่งในการ
ด าเนินการตลาดออนไลน์ (ธิคณา ศรีบุญนาค และคณะ, 2562) 

ผูว้ิจัยเล็งเห็นความส าคัญของกลยุทธ์ท่ีจะช่วยพฒันาสินค้าและสร้าง
ความต่อเน่ืองในการใหบ้ริการและรักษาความเป็นส่วนตวัท่ีดีใหแ้ก่บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) 
จ ากัด เพื่อพัฒนากาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลท่ีไม่ได้มุ่งเน้นแค่การขาย
ผลิตภณัฑ์ แต่ยงัเน้นการให้บริการท่ีมีคุณภาพ และสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผูบ้ริโภค 
ดว้ยการน าทฤษฎีวา่ดว้ยส่วนผสมทางการตลาด (6Ps) เขา้มาใชใ้หเ้ขา้กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

2.1.3.2  แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์ 
แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์หมายถึงการศึกษาทางสถิติของประชากร

จัดเป็นวิทยาศาสตร์ทั่วไปแขนงหน่ึง ศาสตร์น้ีสามารถใช้วิ เคราะห์ประชากรใดก็ได้ ซ่ึง
ประชากรศาสตร์เป็นการศึกษาท่ีครอบคลุมการศึกษาขนาด โครงสร้าง และการกระจายตวัของ
ประชากร รวมถึงการเปล่ียนแปลงเชิงพื้นท่ีหรือการเปล่ียนแปลงของประชากรเม่ือมีการเกิด การยา้ย
ถ่ิน การเปล่ียนตามวยั และการเสียชีวิต โดยอาศยัการวิจยัทางประชากรศาสตร์ เช่น การศึกษา เช้ือ
ชาติ ศาสนาและชาติพนัธุ์ สถาบนัการศึกษา เป็นตน้ (วิกิพีเดีย, 2564) 
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ผูว้ิจยัเลง็เห็นความส าคญัของขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีจะช่วยให้
บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดั สามารถพฒันาสินคา้และบริการเสนอขายให้ตอบโจทยก์บั
กลุ่มลูกคา้ท่ีแตกต่างกันมากท่ีสุด ด้วยการน าแนวคิดด้านประชากรศาสตร์เขา้มาใช้เพื่อให้บริษทั 
บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดั สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายไดต้รงกลุ่มมากยิ่งขึ้น จึงไดจ้ าแนกปัจจยั
ทางด้านประชากรศาสตร์ออกเป็นด้านต่าง ๆ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ซ่ึงแนวคิดด้านประชากรศาสตร์สอดคล้องกับ นพรัตน์ รัตนปิลัมธน์ 
(2565) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ สถานภาพ และรายไดต้่อเดือน มีการตดัสินใจเลือกซ้ือ
กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างกนั  

2.1.3.3  แนวคิดความยัง่ยืนดา้นความรู้และทศันคติเก่ียวกบับรรจุภัณฑ์
บรรจุแคปซูล 

1.  เพือ่ส่ิงแวดลอ้ม 
ฝ่ายพฒันาความยัง่ยืนและส่ือสารองค์กรธนาคารเพื่อการส่งออกและ

น าเขา้แห่งประเทศไทย (2564) กล่าวว่า หลงัจากเศรษฐกิจโลกทยอยฟ้ืนตวัจากวิกฤต COVID-19 ท่ี
เขา้มาแย่งความสนใจเกือบทั้งหมดไปในช่วงเกือบ 2 ปีท่ีผ่านมา ความยัง่ยืน (Sustainability) ก็
กลบัมาไดรั้บความสนใจอย่างกวา้งขวางอีกคร้ัง ประเด็นต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความยัง่ยืนกลายเป็น
หัวขอ้ส าคญัในหลายเวที โดยเฉพาะประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้ม ล่าสุดในการประชุมรัฐภาคี
กรอบอนุสัญญาสหประชาชาติว่าดว้ยการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ สมยัท่ี 26 หรือ COP 26 ท่ีจดั
ขึ้นในช่วงตน้เดือนพฤศจิกายน 2564 ก็เป็นท่ีจบัตามองจากทัว่โลกว่าประเทศต่าง ๆ จะร่วมมือกนั
ช่วยสร้างความเปล่ียนแปลงเพื่อรักษาอุณหภูมิของโลกไม่ให้เพิ่มขึ้นเกิน 1.5 องศาเซลเซียส เพื่อ
หลีกเล่ียงภยัพิบติัต่าง ๆ จากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ซ่ึงประเทศไทยในฐานะท่ีเป็น 1 ใน 10 
ประเทศท่ีจะได้รับผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศสูงสุดในโลก  ก็ได้ประกาศ
เป้าหมายน าประเทศสู่ความเป็นกลางทางคาร์บอน (Carbon Neutrality) ภายในปี 2593 (ค.ศ. 2050) 
ดว้ยเช่นกนั 

การด่ืมกาแฟเป็นวฒันธรรมท่ีได้รับความนิยมไปทัว่โลก และในระยะ
หลงักาแฟสดก็ไดรั้บความนิยมเพิ่มขึ้นแทนกาแฟผงส าเร็จรูปแบบเดิม ท าให้มีผูบ้ริโภคจ านวนมาก
ซ้ือเคร่ืองชงกาแฟแคปซูลไวใ้ชใ้นบา้น เพราะมีราคาย่อมเยา และชงกาแฟไดส้ะดวก ไม่ยุ่งยาก  เม่ือ
เทียบกบัเคร่ืองชงกาแฟเอสเพรสโซ่แบบท่ีใชต้ามร้านกาแฟสด อยา่งไรก็ตาม ความนิยมในเคร่ืองชง
กาแฟท่ีเพิ่มขึ้นส่งผลให้มีขยะแคปซูลกาแฟเพิ่มขึ้นอย่างมากเช่นกนั มีรายงานว่าในปี 2561 มีการ
ผลิตแคปซูลกาแฟทัว่โลกกว่า 5.9 หม่ืนลา้นช้ิน และในจ านวนดงักล่าว มีถึง 5.6 หม่ืนลา้นช้ิน ท่ีถูก
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น าไปก าจดัโดยการฝัง ซ่ึงแคปซูลกาแฟท่ีผลิตจากอะลูมิเนียม หรืออะลูมิเนียมผสมพลาสติกเหล่าน้ี 
จะต้องใช้เวลาในการย่อยสลายถึง 500 ปี จึงมกัเป็นประเด็นท่ีถูกวิพากษ์วิจารณ์ถึงผลกระทบต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

แมผู้ผ้ลิตแคปซูลกาแฟจะตระหนกัถึงปัญหาดงักล่าว และเร่ิมมีแนวคิดน า
อะลูมิเนียมจากแคปซูลกาแฟใช้แลว้มารีไซเคิลตั้งแต่ปี 2538 แต่จนถึงปัจจุบนัก็ยังมีแคปซูลกาแฟ
กลับเข้าสู่กระบวนการรีไซเคิลไม่มากนัก จากผลส ารวจของ Halo ผูผ้ลิตแคปซูลกาแฟท่ีสลายตวัได้
ทางชีวภาพ พบว่าผูบ้ริโภคในสหราชอาณาจกัร ซ่ึงเป็นประเทศท่ีบริโภคกาแฟแคปซูลถึงกว่า 340 
ลา้นแคปซูลในแต่ละปี เม่ือไม่นานมาน้ี ก็ยงัพบว่ามีผูบ้ริโภคถึง 82% ท่ีไม่ตระหนกัว่ากาแฟแคปซูล
ท่ีตนเองบริโภคมีส่วนก่อให้เกิดปัญหาต่อส่ิงแวดล้อม และมีผูบ้ริโภคเกินคร่ึงท่ีไม่ทราบความ
แตกต่างระหวา่งแคปซูลกาแฟท่ีรีไซเคิลได ้แคปซูลกาแฟท่ียอ่ยสลายไดท้างชีวภาพ (Biodegradable) 
และแคปซูลกาแฟท่ีสลายตวัไดท้างชีวภาพ (Compostable) รวมทั้งยงัพบวา่ มีผูบ้ริโภคถึง 42% ท่ีทิ้ง
แคปซูลกาแฟปะปนกบัขยะทัว่ไปในถงัขยะ 

2.  แนวคิดดา้นความรู้เก่ียวกบับรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลกระทบ

ต่อความตั้งใจซ้ือคือปัจจยัด้านความรู้สึกเก่ียวกับประเด็นด้านส่ิงแวดลอ้ม และความรู้ด้านบรรจุ
ภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม ซ่ึง Benjamin S. Bloom (2542 อ้างถึงใน สุนีรัตน์ ป่ินตุรงค์, 2563) ให้
ความหมายของความรู้ดงัน้ี ความรู้ (knowledge) สามารถเป็นไดต้ั้งแต่ความจ าท่ีเกิดจากส่ิงพื้นฐาน
ไม่ซับซ้อน เป็นอิสระไม่มีการเช่ือมโยง จนถึงส่ิงท่ีมีความซับซ้อนและยุ่งยาก ซ่ึงความหมายของ
ความรู้ สามารถกล่าวไดอี้กนัยหน่ึงว่าเป็นการเรียนรู้ท่ีเนน้ดา้นความจ าและเก่ียวกบัการระลึกไดถึ้ง
เหตุการณ์ต่าง ๆ และรวมถึงความคิดเก่ียวกบัวตัถุ 

ซ่ึงความรู้ของผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มจะเกิดขึ้นต่อเน่ืองจากความรู้
เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค (Environmental Knowledge) Paco และคณะไดก้ล่าวไวใ้นงานวิจยั
ปี 2009 ว่าความรู้เก่ียวกับส่ิงแวดล้อมของผู ้บริโภค หมายถึงปริมาณการรับรู้เก่ียวกับปัญหา
ส่ิงแวดลอ้มของบุคคล และเม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม จะส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคสามารถ
นึกได ้ระลึกได ้ตระหนกั และสามารถเขา้ใจถึงขอ้เท็จจริง เน้ือหา ข่าวสาร และผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวขอ้ง
กับส่ิงแวดลอ้มท าให้ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม วริศรา กนกนันทพงศ์ 
(2564 อา้งถึงใน สมรัตน์ บุรีรัตน์ 2552 อา้งถึงใน ปารมี พฒันดุล และ วิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์ 2559) 
ได้กล่าวสนับสนุนแนวคิดน้ีไวว้่า ผูบ้ริโภคท่ีรู้จกัผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม มีแนวโน้มสูงท่ีจะมี
พฤติกรรมท่ีมีส่วนร่วมในการบริโภคผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม 
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ซ่ึงทฤษฎีในด้านความรู้ของบรรจุภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ชินีนุช ออ้พงษ์ (2564) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือบรรจุภณัฑ ์ชั้นนอกใชซ้ ้ า 
(Reusable packaging) ในการขนส่งสินคา้ ซ่ึงผลวิจยัพบว่าปัจจยัด้านความรู้เร่ืองนิเวศวิทยาเป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ บรรจุภณัฑ์ชั้นนอกใช้ซ ้ า (Reusable packaging) อย่างมีนัยส าคญั
ระดบั 0.05 

ผูว้ิจยัเล็งเห็นความส าคญัของความรู้เป็นปริมาณความรู้เก่ียวกบักาแฟท่ี
บรรจุในแคปซูลเพื่อส่ิงแวดลอ้ม รวมไปถึงความหมาย วิธีแกปั้ญหา และรวมถึงมาตรฐานต่าง ๆ ของ
กาแฟท่ีบรรจุแคปซูลในบรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มเพื่อท่ีจะช่วยให้บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) 
จ ากดั สามารถพฒันาสินคา้และหาวิธีแกปั้ญหาในดา้นต่าง ๆ เก่ียวกบับรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มให้
ตอบโจทยก์บักลุ่มลูกคา้ท่ีมีความรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ดว้ยการน าแนวคิดดา้นความยัง่ยืนในเร่ืองความรู้
เก่ียวกบับรรจุภณัฑ์ของกาแฟแคปซูลเพื่อส่ิงแวดลอ้มเขา้มาใช้เพื่อให้บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศ
ไทย) จ ากดั สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายไดต้รงกลุ่มมากยิง่ขึ้น 

3.  แนวคิดดา้นทศันคติเก่ียวกบับรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม 
มีงานวิจัยจ านวนมากท่ีศึกษาทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับทัศนคติ ในทาง

จิตวิทยา ความหมายของทศันคติ จะหมายถึง อารมณ์ ความเช่ือ และพฤติกรรม ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงของ 
บุคคลและเหตุการณ์ โดยท่ีทศันคติจะเกิดขึ้นจากประสบการณ์และวิธีเล้ียงดู ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมของบุคคล (Cherry, 2564) ในความหมายของสังคมศาสตร์ มีความเช่ือท่ีว่าทศันคติเป็น
จุดส าคญัของการคิดในแต่ละบุคคล ท าให้ทศันคติมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรม แต่ทศันคตินั้น 
ไม่ไดน้ าไปสู่พฤติกรรมเสมอ ซ่ึงทศันคติสามารถได้รับอิทธิพลจากปัจจยัหลายดา้น ตวัอย่างเช่น 
สภาพสังคม ส่ือ และการศึกษา ท าให้ทศันคติของบุคคลไม่ได้คงท่ีและสามารถเปล่ียนแปลงได้ 
(วริศรา กนกนนัทพงศ,์ 2564 อา้งถึง นิรชา, 2563) 

สุนีรัตน์ ป่ินตุรงค ์(2563) ศึกษาเร่ืองทศันคติและพฤติกรรมต่อการตลาด
เพื่อส่ิงแวดล้อมของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่าทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจในปัญหา
ส่ิงแวดลอ้มและดา้นความรู้สึกต่อปัญหาส่ิงแวดลอ้มมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 

ไณยณันทร์ นิสสัยสุข (2559) ศึกษาค่านิยมการค านึงถึงคนรุ่นหลัง 
ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมของผูบ้ริโภคชาวไทย พบว่า 
ทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจในปัญหาส่ิงแวดลอ้มและดา้นความรู้สึกต่อปัญหาส่ิงแวดลอ้ม มีผล
ต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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4.  แนวคิดกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจอย่างย ัง่ยืนด้านส่ิงแวดล้อม สังคม 
และบรรษทัภิบาล (Environment, Social, and Governance: ESG) 

ผลต่อเน่ืองจากความสนใจดา้นสังคมและส่ิงแวดลอ้มของสหประชาชาติ 
(United Nation) เป็นผลท าให้องคก์รธุรกิจต่างให้ความสนใจกับการด าเนินธุรกิจดว้ยความใส่ใจต่อ
สังคมและส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น มีการด าเนินงานดา้น ESG ขึ้นในตลาดทุนเม่ือปี พ.ศ. 2558 เป็นท่ี
ทราบกนัดีหากการด าาเนินธุรกิจมีผลประกอบการดี ส่งผลใหมี้ก าไรเยอะขึ้น สามารถจดัสรรเงินปัน
ผลแก่นกัลงทุนไดม้ากขึ้น แต่หากธุรกิจนั้นส่งผลเสียต่อหลายๆ ฝ่าย ทั้งสังคมและส่ิงแวดลอ้มในวง
กวา้ง อย่างเช่น การปล่อยของเสีย ออกจากโรงงานสู่แหล่งน ้ าธรรมชาติ หรือการปล่อยก๊าซท่ีเป็น
คาร์บอนไดออกไซด์สู่ชั้นบรรยากาศเป็นผลท าใหเ้กิดก๊าซเรือนกระจก ภาพลกัษณ์ของบริษทัอาจจะ
ถูกมองในแง่ลบเพราะความเห็นแก่ไดแ้ละ ความอยู่รอดเฉพาะตวัองคก์ร ผลท่ีตามมาก็คือสังคมไม่
ยอมรับกบักิจการเหล่านั้น หลายๆ องคก์รจึงไดเ้ร่ิมปรับเปล่ียนกลยทุธ์การด าเนินธุรกิจอย่างย ัง่ยนืท่ี
เนน้ใหค้วามส าคญัของสังคม ส่ิงแวดลอ้ม และการก ากบักิจการท่ีดี ควบคู่ไปกบักลยทุธ์ท่ีมุ่งเนน้การ
หาผลก าไรดว้ย (อรวรรณ ทองเนียม, 2565) 

5.  แนวคิดดา้นความยัง่ยนืของอาหาร 
อาหารยัง่ยืน ไม่ได้นิยามศพัท์เฉพาะ แต่จากความหมายของค าว่า การ

บริโภคท่ีย ัง่ยืนในบริบทของไทย สรุปความไดว้่า “การบริโภคท่ีย ัง่ยืนในบริบทของไทย คือ การ
บริโภคส่ิงจ าเป็นต่อชีวิตอย่างพอดี รู้จกัวิเคราะห์สถานการณ์เพื่อเลือกรูปแบบการบริโภคท่ีสร้าง
สมดุลระหว่างความสุขในการด าเนินชีวิตกบัทรัพยากรท่ีมีจ ากดั รวมถึงมีการแบ่งปันให้กบัสังคม
รอบขา้งและมีความเอ้ืออาทรต่อระบบนิเวศ” (สุวจี แตงอ่อน (2564) อา้งถึงใน Department of 
Environmental Quality Promotion, Online ร่วมกบัท่ี Pa Sa-la Co., Ltd. (2017) อา้งถึง Vermeir and 
Verbeke, 2006) กล่าวไวว้า่ “อาหารท่ีย ัง่ยนืตอ้งมีครบทั้งสามแง่มุมส าคญั คือ แง่มุมเชิงเศรษฐศาสตร์
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองราคา ซ่ึงตอ้งเป็นธรรมกบัผูผ้ลิตผลิตภณัฑท์างการเกษตรและเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภค
สามารถจ่ายได้ แง่มุม เ ชิงนิ เวศท่ี เ ก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติด้วยการจัดการ
ทรัพยากรธรรมชาติอยา่งเหมาะสม และแง่มุมดา้นสังคม ซ่ึงสังคมและภาครัฐควรรับรู้ว่าภาคอาหาร
การเกษตรท่ีย ัง่ยืนเป็นกุญแจส าคัญของการอยู่ดีกินดีของมนุษย์และเป็นการรักษาวฒันธรรม
ท้องถ่ิน” นั้น ท าให้สรุปได้ว่า “อาหารยัง่ยืน หมายถึง อาหารท่ีสร้างประโยชน์ 4 ด้าน คือ ด้าน
สุขภาพ ดา้นสังคม ดา้นเศรษฐกิจ และดา้นส่ิงแวดลอ้ม โดยอาหารยัง่ยืนตอ้งเป็นอาหารท่ีเสริมสร้าง
ให้ผูบ้ริโภคมีสุขภาพแข็งแรง ราคาอาหารตอ้งเป็นธรรมกบัผูผ้ลิตผลิตภณัฑท์างการเกษตรและเป็น
ราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถจ่ายได้ ส่งเสริมการเกษตรท่ีย ัง่ยืนและรักษาวฒันธรรมท้องถ่ิน ทั้งน้ีใน
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กระบวนการผลิตและบริโภคดงักล่าวจะไม่ส่งผลกระทบต่อหรือสร้างผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มน้อย
ท่ีสุด 

ซ่ึงทฤษฎีดา้นความยัง่ยืนของอาหาร มีความสอดคลอ้งกับเมกะเทรนด์
โลกกระแสปฏิวติัอุตสาหกรรมอาหารในอนาคต Chaiwat Sowcharoensuk (2565) กล่าววา่ แนวโนม้
ท่ีส าคญัของโลกหรือเมกะเทรนด์ (Megatrend) สามารถท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในอนาคตได้
หลากหลายดา้น อาทิการผลิต เศรษฐกิจ วิถีชีวิต สังคม ตลอดจนพฤติกรรม ดงันั้น การเขา้ใจถึงเมกะ
เทรนดห์ลกัท่ีคาดวา่ส่งผลต่ออุตสาหกรรมอาหารจะช่วยให้เขา้ใจการเปล่ียนแปลงของอุตสาหกรรม
อาหารของโลกในอนาคต โดยสามารถจดักลุ่มเมกะเทรนดไ์ดอ้อกเป็น 5 กลุ่มใหญ่ ดงัน้ี 

5.1 สุขภาพ : เป็นเทรนด์ท่ีมีอิทธิพลต่ออุตสาหกรรมอาหารอย่างมาก  
โดยเฉพาะช่วงการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ท าให้ประชาชนตระหนกัและให้ความส าคญักบั
สุขภาพมากขึ้น ตั้งแต่การบริโภคอาหารท่ีมีประโยชน์ การออกก าลงักายเพื่อฟ้ืนฟูสมรรถภาพ การ
ให้ความส าคัญกับสุขอนามัยและความปลอดภัยเพื่อหลีกเล่ียงโรคติดต่อและโรคไม่ติดต่อ  การ
ติดตามท่ีมาในการผลิตเพื่อความปลอดภยัของอาหาร รวมถึงไลฟ์สไตลก์ารบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป
ตามวิถีชีวิต ความช่ืนชอบ และอายขุองบุคคล 

5.2 เทคโนโลยี : นวตักรรมใหม่ๆ มีให้เห็นเชิงประจักษ์มากขึ้น ซ่ึง
นวตักรรมบางอย่างสามารถประยุกต์ใช้ได้หลากหลายอุตสาหกรรม  โดยเทคโนโลยีท่ีคาดว่ามี
บทบาทต่ออุตสาหกรรมอาหาร ไดแ้ก่ 

5.2.1 กลุ่มเทคโนโลยีชีวภาพ เช่น ชีววิศวกรรม (Bioengineering) 
ชีววิทยาสังเคราะห์ (Synthetic Biology) การตัดต่อพนัธุกรรม (Genetic Modification) และนาโน
เทคโนโลย ี(Nanotechnology) 

5.2.2 กลุ่มเทคโนโลยีดิจิทลั เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence 
: AI) การจดัการขอ้มูลขนาดใหญ่ (Big data) บลอ็กเชน (Blockchain) 

5.2.3 กลุ่มเทคโนโลยีด้านวิศวกรรม เช่น ระบบควบคุมอัตโนมัติ 
(Automation) หรือหุ่นยนต ์(Robotic) 

5.2.4 กลุ่มเทคโนโลยีการแสดงผลภาพ ไดแ้ก่ AR (Augmented Reality) 
MR (Mixed Reality) และ VR (Virtual Reality) 

5.3 โครงสร้างประชากร : เมกะเทรนดท่ี์ส าคญัอีกขอ้ คือ การเปล่ียนแปลง
รูปแบบโครงสร้างประชากรท่ีแตกต่างกันในแต่ละประเทศ  แมว้่าโดยรวมจ านวนประชากรโลก
ยงัคงมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น แต่อัตราการเกิดของประชากรท่ีแตกต่างกันท าให้รูปแบบโครงสร้าง
ประชากรมีความหลากหลาย ส่งผลต่อความตอ้งการของอาหารและปริมาณการบริโภคท่ีแตกต่างกนั
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ตามช่วงอายุ นอกจากน้ียงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ ในดา้นโครงสร้างประชากรท่ีมีผลต่อการบริโภค ไดแ้ก่ เช้ือ
ชาติ สังคม ศาสนา วฒันธรรม สังคมเมือง และการยา้ยถ่ินฐาน ซ่ึงส่งผลต่อปริมาณและความตอ้งการ
อาหารในแต่ละทอ้งถ่ิน 

5.4 ธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม : แรงกดดนัจากธรรมชาติท าใหท้ัว่โลกต่าง
ให้ความสนใจและร่วมแกปั้ญหาดา้นส่ิงแวดลอ้ม โดยเฉพาะการเปล่ียนแปลงของสภาพภูมิอากาศ 
(Climate Change) ซ่ึงก่อใหเ้กิดภยัธรรมชาติรุนแรงและมีความถ่ีมากขึ้น ส่งผลใหชี้วิต ทรัพยสิ์นและ
ระบบนิเวศจ านวนมากเสียหาย เช่น พายุ น ้ าท่วม ภยัแลง้ ประชาชนและภาคการผลิตในอนาคตจึง
ตอ้งตระหนกัและใหค้วามส าคญักบัความยัง่ยนืทางธรรมชาติมากขึ้น 

5.5 ภาวะเศรษฐกิจและระเบียบโลก :  เมกะเทรนด์ด้านกฎหมายและ
ระเบียบท าให้อุตสาหกรรมอาหารต้องเร่งสร้างมูลค่าเพิ่ม  (Value Added) มีความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) หรือเกิดความมัน่คงในการผลิตและบริโภค (Food Security) เช่น กฎหมายก าหนดให้
อาหารระบุแหล่งท่ีมาเพื่อความน่าเช่ือถือและยงัช่วยเพิ่มมูลค่าของอาหาร กฎหมายการตรวจสอบ
ยอ้นกลบัตั้งแต่ขั้นตอนการผลิตจนส่งถึงมือผูบ้ริโภค กฎหมายป้องกนัการผูกขาดในการท าธุรกิจ 
เป็นตน้ 

2.1.3.4  แนวคิดดา้นการจดัการกลยทุธ์ (กลยทุธ์ 3 ระดบั) 
Bluebik (2564) กล่าวถึงแนวคิดกลยุทธ์ 3 ระดบัว่า กลยุทธ์ 3 ระดบัเป็น

จุดเร่ิมตน้ท่ีส าคญัท่ีสุดในการท าธุรกิจเพื่อให้องค์กรสามารถขบัเคล่ือนไดต้ามเป้าหมายและกรอบ
เวลาท่ีก าหนดไว ้โดยแต่ละระดบัจะใชส้ าหรับการวางแผนในแต่ละส่วน เพื่อให้ครอบคลุมกบัการ
ท างานของทั้งองคก์ร ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ 

1. กลยุทธ์ระดบัองค์กร (Corporate Strategy) หรือการมองภาพรวมเพื่อ
ก าหนดเป้าหมายหลกัขององคก์รและทิศทางในการด าเนินงานให้บรรลุตามเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็น
การก าหนดวิสัยทศัน์ (Vision) หรือพนัธกิจ (Mission) 

2. กลยุทธ์ระดบัธุรกิจ (Business Strategy) หรือการสร้างจุดแข็งทางการ
แข่งขนัในธุรกิจเพื่อท่ีจะให้องค์กรสามารถขบัเคล่ือนไดต้ามเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นการตดัสินใจท่ี
ส าคญัเก่ียวกับวิธีการเติบโต การสร้างธุรกิจหลกัใหม่ การระบุเคร่ืองมือใหม่ของการท างานการ
จดัสรรทรัพยากรและบรรลุประสิทธิภาพดา้นตน้ทุน 

3. กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (Operational Strategy) หรือการพฒันาการ
ท างานภายในองค์กรเพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของความเร็ว 
ประสิทธิภาพและการบริหารตน้ทุน รวมไปถึงการระบุและจดัล าดบัความส าคญัของการริเร่ิมการ
ปรับปรุงการด าเนินงานให้เกิดความพร้อมขององคก์ร ประกอบไปดว้ยกลยุทธ์ดา้นกลยุทธ์เพื่อการ
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พัฒนาสายผ่านการผลิต (Implementation) กลยุทธ์ด้านการตลาด (Marketing) และกลยุทธ์ด้าน
การเงิน (Financial) 

ซ่ึงผูว้ิจยัเล็งเห็นความส าคญัของแนวคิดกลยุทธ์ 3 ระดับ จึงน าแนวคิด
ดงักล่าวเขา้มาช่เพื่อช่วยให้บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดัสามารถก าหนดกลยทุธ์การตลาด
ในการพฒันากาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในตลาดออนไลน์จากมุมมอง
ผูบ้ริโภค เพื่อใหต้อบโจทยค์วามตอ้งการของตลาดใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
 

2.1.4 วรรณกรรมที่เกีย่วข้องกบังานวิจัยในอดีต 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า

กาแฟในระบบแคปซูล รวมถึงวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั ทฤษฎีว่าดว้ยส่วนประสมทางการตลาด 
(6Ps) แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์ แนวคิดดา้นความยัง่ยืนดา้นความรู้และทศันคติของบรรจุภณัฑ์
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม แนวคิดด้านอาหารยัง่ยืน และแนวคิดด้านการจดัการกลยุทธ์ (กลยุทธ์ 3 ระดับ) 
พบว่า ผลการศึกษาสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเด็นหลกั ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ และปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ในการเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูล 

ประเด็นท่ี 1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ามีนกัวิจยั 1 ท่านไดท้ าการศึกษาปัจจยั
ส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบ
รนด์ Nestle ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร และนกัวิจยัอีก 1 ท่าน ไดท้ าการศึกษา ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟประเภทแคปซูลของพนกังานออฟฟิศ Generation Y ท่ี 
Work from home ช่วงโควิดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (นพรัตน์ รัตนปิลมัธน์ 2565 และ
ชิตธารินทร์ ลิ้มเพิ่มวุฒิพร 2565) 

ทั้งน้ี นพรัตน์ รัตนปิลมัธน์ (2565) พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
อยู่ในระดับมากทั้งหมด ได้แก่ เคร่ืองท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle มีฟังก์ชั่นท่ี
ทนัสมยั และขอ้ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เคร่ืองท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด์ Nestle มีฟังก์ชั่นท่ีทนัสมยั เช่น เคร่ืองท ากาแฟส าหรับท าฟองนมได้ มีระบบ 
Espresso boost ช่วยท าให้ชงกาแฟไดร้สชาติเขม้และกล่ินหอมขึ้น และผูต้อบแบบสอบถามยงัให้
ความส าคญัในดา้นผลิตภณัฑมี์คุณภาพมาตรฐานและมีการรับประกนัสินคา้ ความหลากหลายของ
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รุ่นเคร่ืองท ากาแฟให้เลือกซ้ือตามความตอ้งการ มีรูปแบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน และแคปซูลยงัเก็บ
รสชาติและกล่ินหอมของกาแฟได้มากกว่าแบรนด์อ่ืน ด้านราคา ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่น
ระดบัมากทั้งหมด ไดแ้ก่ เคร่ืองชงกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ราคามีความเหมาะสม 
และราคามีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัเคร่ืองชงกาแฟยี่ห้ออ่ืน ๆ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยผูบ้ริโภคสามารถสั่งซ้ือหรือเลือกชมเคร่ืองชงกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle 
ผ่านช่องทางออนไลน์บนห้างสรรพสินคา้ทัว่ไป และมีการบริการจดัส่งสินคา้ไปยงัสถานท่ีท่ีลูกคา้
ตอ้งการได ้ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก พบว่า โปรโมชัน่ส่งเสริม
การขายช่องทางออนไลน์มีความน่าสนใจมากกว่าซ้ือหนา้ร้าน รวมถึงการส่งเสริมการขายมีอยูอ่ยา่ง
ต่อเน่ือง เช่น การแจกของแถม ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในความปลอดภยั
ของขอ้มูลส่วนตวัเม่ือซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ และดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ผูบ้ริโภคให้
ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดบัมากทั้งหมด พบว่าช่องทางออนไลน์อ านวย
ความสะดวก และโดยรวมอยู่ในระดับมาก และสามารถสอบถามค าถามกับร้านคา้ออนไลน์ได้
ตลอดเวลา และชิตธารินทร์ ลิ้มเพิ่มวุฒิพร (2565) พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
บริโภคกาแฟประเภทแคปซูลของพนกังานออฟฟิศ Generation Y ท่ี Work from home ช่วงโควิดใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นผูมี้อิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของกาแฟประเภทแคปซูล และปัจจยัดา้นภาพลักษณ์ของตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟประเภทแคปซูลของพนักงานออฟฟิศ Generation Y ท่ี Work 
from home ช่วงโควิดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่ี 2: ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ในการเลือกซ้ือกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

จากการทบทวนวรรณกรรม  พบว่ามีนักวิจัย 6 ท่าน ได้ท าการศึกษา
ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดต้่อเดือน พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยผูช้าย
เนน้การบริโภคเคร่ืองด่ืมในเร่ืองของความสะดวกในการซ้ือเคร่ืองด่ืมบริโภค มากกว่าการชงกาแฟ
ด่ืมเองเหมือนผูห้ญิงท่ีมีความสนใจด้านสุขภาพมากกว่าเพศชาย แต่ส าหรับอายุ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
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แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองท ากาแฟและแคปซูลกาแฟไม่แตกต่างกัน (นพรัตน์ รัตนปิ
ลมัธน์ 2565, อา้งถึงงานวิจยัของ ดาวนภา กระจ่าง, 2008) ไดท้ าการวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือกาแฟ
ส าเร็จรูปพร้อมด่ืม บรรจุกระป๋องของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการวิจยัพบว่า 
ช่วงอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือกาแฟส าเร็จรูปพร้อมด่ืมบรรจุกระป๋องไม่แตกต่าง
กนั เน่ืองจากในยคุปัจจุบนัผูบ้ริโภคท่ีมีถึงเทคโนโลย ีท่ีไม่จ ากดัช่วงอาย ุใชใ้นการติดต่อส่ือสารและ
ปัจจุบนัสถานการณ์โรคระบาดโควิดยิ่งส่งผลให้การใช้ชีวิตของคนเปล่ียนไปและใชเ้ทคโนโลยีใน
ชีวิตประจ าวนัมากขึ้น และอาชีพท่ีแตกต่างกนั พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ท่ีแตกต่างกนั ผลวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคมีอาชีพ
พนักงานเอกชน มีการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่าน
ออนไลน์มากท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาชีพพนกังานเอกชนเป็นอาชีพท่ีมีการด่ืมกาแฟเป็นประจ า ซ่ึง
สอดคล้องกับทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร์ (นพรัตน์ รัตนปิลัมธน์ 2565, อ้างถึง ทฤษฎี
ประชากรศาสตร์ 2550) ท่ีกล่าวว่า ตวัแปรดา้นอาชีพ (Occupation) บุคคลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะ
น าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการ สินคา้ และบริการท่ีแตกต่างกนั 

ชิตธา รินทร์  ลิ้ ม เพิ่ ม วุ ฒิพร  (2 5 6 5 )  โดยแสดง เฉพาะปัจจัย ท่ี มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความพึงพอใจใน
การบริโภคกาแฟประเภท แคปซูลมากกว่าเพศหญิง ในหัวข้อ “ท่านมีความสุขเม่ือได้ด่ืมกาแฟ
ประเภทแคปซูล” และกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงมีความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟประเภทแคปซูล
มากกว่าเพศชาย ในหัวขอ้ “ท่านพึงพอใจกบัราคาของกาแฟประเภทแคปซูล” และหัวขอ้ “ท่านพึง
พอใจต่อบรรจุภณัฑข์องกาแฟประเภทแคปซูล” ความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟประเภทแคปซูล
ของพนักงานออฟฟิศ Generation Y ท่ี Work from home ช่วงโควิดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยจ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่
ในหัวขอ้ “ท่านมีความสุขเม่ือไดด่ื้มกาแฟประเภทแคปซูล” กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 24 – 29 ปี มีความ
พึงพอใจนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 30 – 35 ปี แต่มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 36– 41 ปี “ท่านพึง
พอใจกบัราคาของกาแฟประเภทแคปซูล” กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 24 – 29 ปี มีความพึงพอใจมากกว่า
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 30 – 35 ปี และอายุ 36– 41 ปี และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 30 – 35 ปี มีความพึง
พอใจมากกวา่กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ36 – 41 ปี หวัขอ้ “ท่านพึงพอใจต่อบรรจุภณัฑข์องกาแฟประเภท
แคปซูล” กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 24 – 29 ปี มีความพึงพอใจมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ30 – 35 ปี และ
อาย ุ36– 41 ปี หวัขอ้ “ท่านพึงพอใจต่อรสชาติของกาแฟประเภทแคปซูล” และหวัขอ้ “โดยภาพรวม
แลว้ท่านพึงพอใจต่อการบริโภคกาแฟ ประเภทแคปซูล” กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ24 – 29 ปี และ อาย ุ30 
– 35 ปี มีความพึงพอใจมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 36– 41 ปี และหัวขอ้ “ท่านไดรั้บประสบการณ์
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ท่ีดีจากการบริโภคกาแฟประเภทแคปซูล” กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 30 – 35 ปี มีความพึงพอใจมากกว่า
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ36– 41 ปี 

อาทิตย ์บุญเขตร์ (2566) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัของแบรนดท่ี์ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัของแบรนด์ในดา้นการรับรู้ ดา้นบุคลิกภาพของแบรนด์  
ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนด์และดา้นจงรักภกัดีของแบรนด์โดยรวมอยูใ่นระดบัค่อนขา้งเห็นดว้ย และ
การตดัสินใจ โดยรวมอยู่ในระดับค่อนขา้งเห็นด้วย  ปัจจยัส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดต่้อเดือน มีการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ยอมรับสมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 
2 พบว่า ปัจจยัของแบรนด์ ดา้นการรับรู้ ดา้นบุคลิกภาพ ดา้นอตัลกัษณ์ ดา้นความจงรักภกัดี ส่งผล
ต่อการตดัใจซ้ือยอมรับสมมติฐานการวิจยั 

มุทิตา อมรธนพล (2564) ท่ีได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการ Subscription ในธุรกิจรถยนต ์ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ Subscription รถยนต ์ส่วน
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการ Subscription รถยนตใ์นดา้นความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intension) ไดแ้ก่ ดา้นทศันคติความรู้สึกความเป็นเจา้ของ ดา้นความสะดวกสบาย
ของความยดืหยุน่ (Flexibility) ดา้นสิทธิประโยชน์โดยใช ้Loyalty Program และดา้นสิทธิประโยชน์
โดยใชค้วามเขา้ใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อบริการ Subscriptionอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะ
ท่ีปัจจัยด้านทัศนคติความน่าเช่ือถือ ด้านทัศนคติรุ่นของรถ (ระดับของแบรนด์) ด้านความ
สะดวกสบายของช่องทางการเข้าถึงศูนยบ์ริการท่ีครอบคลุมเหมาะสม ด้านความสะดวกสบาย
บริการ One Stop Service ดา้นการบริการของพนกังาน ดา้นการบริการของระบบรายงานทุกขั้นตอน
เม่ือมาใช้บริการ (Status Tracking) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใช้บริการ 
Subscription รถยนต ์

รักสุดา เฉิดจ ารัส และคณะ (2566) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ของผูบ้ริโภคเจเนอเร
ชนัวาย ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์
และผลกระทบเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนั
วาย ในประเทศไทย 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(β1 = 0.121) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (β3 = 
0.199) ด้านการส่งเสริมการตลาด (β4 = 0.227) ด้านกระบวนการ (β6 = 0.166) และด้าน
องค์ประกอบทางกายภาพ (β7 = 0.170) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สามารถ
ร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวาย ไดร้้อย



25 
 

ละ 68.0 ส าหรับปัจจยัดา้นราคา (β2 = 0.014) และ ดา้นบุคคล (β5 = 0.059) ไม่มีความสัมพนัธ์และ
ผลกระทบกับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวาย ใน
ประเทศไทย ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
ดา้นท่ีถูกตอ้งตรงประเด็น เพื่อสามารถน าไปพฒันาธุรกิจของตนเองส่งผลใหก้ารด าเนินธุรกิจเติบโต
และยัง่ยนืต่อไป 

รังสรรค ์สุธีสิริมงคล (2561) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ไดแ้ก่ดา้นผลิตภณัฑด์า้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการให้บริการส่วนบุ คคล มีผลต่อการตัดสิ นใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ไดแ้ก่ ดา้น
การรับรู้ดา้นการเรียนรู้ดา้นการจูงใจและดา้นวฒันธรรมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานครอยางมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่ี 3: ปัจจยัดา้นความรู้เก่ียวกบับรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีผล
ต่อความตั้งใจซ้ืออาหารท่ีบรรจุในบรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มจากแอปพลิเคชัน่สั่งอาหาร 

จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งในส่วนของวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ
เน้ือหาวิจยัวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจยั และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั
ในอดีต พบวา่ยงัไม่มีงานวิจยัใดท่ีศึกษาปัจจยัความยัง่ยืนดา้นความรู้และทศันคติของบรรจุภณัฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนของแหล่งกาแฟทั้งในดา้นสังคม เศรษฐกิจ ส่ิงแวดลอ้ม และ
สุขภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
ในประเทศไทย เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปสร้างเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การพฒันาสินคา้และ
ปรับสเกลการเขา้ถึงผูบ้ริโภคในรูปแบบตลาดออนไลน์จากมุมมองผูบ้ริโภค และประกอบกบัยงัไม่มี
ผูใ้ดวิจยัเร่ืองดงักล่าวในปี 2566 เลย ซ่ึงผูว้ิจยัตระหนักว่าดว้ยเวลาท่ีเปล่ียนแปลง และสถานการณ์
โลกท่ีเปล่ียนไปจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 คล่ีคลาย อาจส่งผลให้บริบทการ
ใชชี้วิตของคนในปัจจุบนัเปล่ียนแปลงไป รวมถึงอาจส่งผลต่อปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทยในปัจจุบนั 

ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจอยากพฒันาและต่อยอดการศึกษาวิจยั ปัจจยัความ
ยัง่ยืนดา้นความรู้และทศันคติของบรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนของแหล่ง
กาแฟทั้งในดา้นสังคม เศรษฐกิจ ส่ิงแวดลอ้ม และสุขภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปสร้างเป็น
แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การพฒันาสินคา้และปรับสเกลการเขา้ถึงผูบ้ริโภคในรูปแบบตลาด
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ออนไลน์จากมุมมองผูบ้ริโภค เพื่อให้บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดัสามารถน าขอ้มูลจาก
การวิจยัไปสร้างเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การพฒันาสินคา้ใหม่ๆ และการปรับสเกลขยาย
ตลาดออนไลน์ส าหรับกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลจากมุมมองผูบ้ริโภคใน
อนาคต 

โดยจากการทบทวนวรรณกรรมหากบริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) 
จ ากัด ต้องการจัดท ากลยุทธ์การตลาดในการพัฒนาสินค้าใหม่ๆ จากมุมมองผู ้บริโภค ควร
ท าการศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจไดอ้ย่างถูกตอ้ง และประสบความส าเร็จในเร่ืองการออกแบบกลยุทธ์การตลาด เพื่อลด
ความเส่ียงและเพิ่มโอกาสในการด าเนินธุรกิจได้อย่างถูกต้อง เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขนัในตลาดในอนาคต 

ประเด็นท่ี 4: ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลด้านความรู้เก่ียวกับบรรจุภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ามีนักวิจยัหลายท่านได้ท าการศึกษา
ความรู้ด้านผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม วริศรา กนกนันทพงศ์ (2564) ตีความจากผลการวิจยัไดว้่า 
ปัจจยัดา้นความรู้เก่ียวกบับรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม
จากแอปพลิเคชนัสั่งอาหาร โดยผูบ้ริโภคเห็นดว้ยว่า การเลือกใช้บรรจุภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มช่วย
รักษาส่ิงแวดล้อมให้ดีขึ้ นมากท่ีสุด รองลงมาคือการใช้งานบรรจุภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจะต้อง
ก่อให้เกิดมลพิษน้อยท่ีสุดและการออกแบบบรรจุภณัฑ์โดยตดั/ลดส่วนท่ีเกินความจ าเป็น ช่วยลด
ปริมาณขยะได้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปารมี พฒันดุล และวิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์ (2559) ท่ี
กล่าวว่า ความรู้ดา้นผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เพื่อส่ิงแวดลอ้มอย่างมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีงานวิจยัไดใ้ห้สาเหตุว่า ความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคสูงขึ้นจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ว่าผลิตภณัฑ์ชนิดน้ีสามารถเป็นทางเลือกหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคสามารถช่วยรักษาและท าให้
ส่ิงแวดล้อมดีขึ้น และยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุนีรัตน์ ป่ินตุรงค์ (2563) เน่ืองจากผลของ
งานวิจยัน้ี พบว่าความรู้ในปัญหาของส่ิงแวดล้อมมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญั 0.01  ซ่ึงงานวิจยัน้ี ไดใ้ห้ค  าอธิบายไวว้่า 
เม่ือบุคคลมีความรู้ และความเขา้ใจในปัญหาส่ิงแวดลอ้ม จะเกิดเป็นความรู้สึกต่อปัญหาส่ิงแวดลอ้ม
ซ่ึงท าใหเ้กิดแนวโนม้ท่ีจะมีความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเพิ่มขึ้น 

ประเด็นท่ี 5: ปัจจยัดา้นทศันคติเก่ียวกบับรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม 
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จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ามีนักวิจยัหลายท่านได้ท าการศึกษา
ทศันคติดา้นผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม วริศรา กนกนนัทพงศ ์(2564) ผลการศึกษาสามารถสรุปไดว้่า 
ทศันคติการอนุรักษณ์ส่ิงแวดลอ้มดา้นความรู้ความเขา้ใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
และผลการศึกษาสามารถสรุปไดว้่า ทศันคติการอนุรักษณ์ส่ิงแวดลอ้ม ดา้นความรู้สึกมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยท่ีผูบ้ริโภคเห็นดว้ยว่าผลิตภณัฑ์อาหารท่ีบรรจุในบรรจุภณัฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มจากแอปพลิเคชนัสั่งอาหารน่าทดลองมากท่ีสุด รองลงมาคือผลิตภณัฑอ์าหารท่ีบรรจุใน
บรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มจากแอปพลิเคชนัสั่งอาหารปลอดภยัและเช่ือถือได ้และผลิตภณัฑอ์าหาร
ท่ีบรรจุในบรรจุภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมจากแอปพลิเคชันสั่งอาหารใช้งานง่าย ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ นนัทพร เขียนดวงจนัทร์ และขวญักมล ดอนขวา (2562) ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ ทศันคติ
ในการซ้ือสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นไลน์ เน่ืองจากผูบ้ริโภครู้สึกพึง
พอใจหรือมีประสบการณ์ท่ีดีต่อร้านคา้ออนไลน์ท่ีขายสินคา้ผ่านเว็บไซค์ (website) จะก่อให้เกิด
ทศันคติท่ีดีและมีแนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคจะตั้งใจซ้ือสินคา้ไดร้วดเร็วยิง่ขึ้น และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ไณยณันทร์ นิสสัยสุข (2559) ผลการศึกษาพบว่าทศันคติดา้นความรู้สึกต่อปัญหาส่ิงแวดลอ้มมี
ผลกบัความตั้งใจซ้ือ โดยให้ค  าอธิบายเพิ่มเติมว่า ขอ้ความในดา้นปัจจยัทศันคติดา้นความรู้ท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือท่ีมีระดบัสูงสุด 3 อนัดบัแรกคือ เม่ือฉนัตอ้งเลือกระหวา่งสองผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยกนั ฉนั
จะเลือกผลิตภณัฑท่ี์เป็นอนัตรายกบัส่ิงแวดลอ้มน้อยท่ีสุด ฉันจะไม่นึกถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้มขณะท่ี
ซ้ือสินคา้ และฉนัหลีกเล่ียงการซ้ือสินคา้ท่ีอาจเป็นอนัตรายต่อสภาพแวดลอ้ม 

ชนากานต ์อุณาพรหม และคณะ (2566) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ทศันคติดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้ม กรณีศึกษา ต าบล
โพนงาม อ าเภอหนองหาน จงัหวดัอุดรธานี ผลการศึกษาพบว่า มีทศันคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มโดยรวมทั้งหมด 4 ดา้น พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีทศันคติดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ดา้นการส่งเสริมการตลาด
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ดา้นการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และดา้นราคาโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก จากการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค พบวา่ อาย ุระดับการศึกษา และอาชีพ 
มีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยผูป้ระกอบการและนักการตลาดสามารถน าผลวิจัยไป
ประยุกต์เป็นแนวทางการพัฒนาคุณภาพมาตรฐานและกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีนิยมบริโภคผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มได ้

วรางคณา สุยะนันทน์ และคณะ (2564) ท่ีได้ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารทะเลท่ีติดฉลากส่ิงแวดล้อมในกรุงเทพมหานคร ผล
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การศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ ไดแ้ก่ อายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อบุคคล การรู้จกัฉลาก MSC 
และฉลาก ASC พฤติกรรมเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม และทัศนคติต่ออาหารทะเลท่ีติดฉลาก
ส่ิงแวดล้อม การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าเน้นการติดฉลากโดยเฉพาะ จึงควรโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ใหข้อ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัอาหารทะเลท่ีติดฉลากส่ิงแวดลอ้ม โดยใชส่ื้อโทรทศัน์ และ
ออนไลน์ กบัผูบ้ริโภคมากขึ้น 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

งานวิจยัน้ี ผูศึ้กษามีวตัถุประสงคเ์พื่อจะศึกษาการตดัสินใจซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมกบั
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล กรณีศึกษา บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดั เพื่อวิเคราะห์
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ส าหรับเป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธ์การตลาด B2C 
ในรูปแบบของ E-commerce ผ่านมุมมองของผูบ้ริโภค ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูศึ้กษาเลือกการวิจยั
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟ
แคปซูลพร้อมกับเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ผ่านการเก็บข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพื่อน าไปสรุป
ผลการวิจยัและน าเสนอเป็นแนวทางพฒันากลยุทธ์การตลาดกาแฟแคปซูลพร้อมกบัเคร่ืองท ากาแฟ
ในระบบแคปซูลส าหรับตลาดออนไลน์ของบริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากัดต่อไป โดยผู ้
ศึกษาไดมี้การก าหนดวิธีการวิจยั ดงัน้ี 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 สมมุติฐานในการวิจยั 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 
ประชากรอายุ 18 ปีขึ้นไป สัญชาติไทย ท่ีเคยใช้แพ็คเกจสินคา้กาแฟแคปซูลพร้อม

เคร่ืองชงกาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย และผูเ้ช่ียวชาญดา้นความยัง่ยืนของการผลิตกาแฟ
ในธุรกิจกาแฟ 
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3.1.2 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
ผู ้วิจัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) ดว้ยวิธีการเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อศึกษากลุ่มตวัอย่างจาก
ประชากรท่ีสนใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล ซ่ึงมีประชากรจ านวน
มากและไม่สามารถทราบจ านวนท่ีแทจ้ริงได ้ดงันั้นผูวิ้จยัจึงก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยอา้งอิงการ
ค านวณหากลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบประชากรและค่าสัดส่วนของประชากรท่ีแน่นอนของ Cocharn 
(2520) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่เท่ากบั 95% และระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดไ้ม่เกิน 
0.05 ดงันั้น ขนาดตวัอยา่งสามารถค านวณได ้ดงัน้ี 
 

𝑁0 =
𝑍2

4𝑒2 

 
โดยท่ี  

N0  คือ  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
Z  คือ  ระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั 
E คือ ค่าความคลาดเคล่ือนจากกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได้ 

 
เม่ือแทนค่าตวัแปรในสูตร จะไดค้่าดงัน้ี 

 
N0 = 1.962 / 4(0.05)2 = 384.16 ~ 385 คน 

 
จากการค านวณพบวา่ จ านวนกลุ่มตวัอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีระดบัความ

เช่ือมัน่ 95% จะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 385 ตวัอยา่ง 
 

3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) 
ผูว้ิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างประชากรตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-

probability Sampling) โดยสุ่มตวัอยา่งประชากรแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
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3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยัแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงัน้ี 
3.2.1  ตัวแปรอสิระ 

3.2.1  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (promotion) 
5. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ( Personalization) 
6. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

3.2.2  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. อาชีพ 
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

3.2.3  ปัจจยัดา้นความยัง่ยนื 
1. ดา้นสังคม 
2. ดา้นเศรษฐกิจ 
3. ดา้นส่ิงแวดลอ้ม 

 
3.2.2  ตัวแปรตาม 
คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลใน

ประเทศไทย 

 
 
3.3 สมมติฐานในงานวิจัย 

3.3.1 สมมติฐานท่ีเกีย่วกบัปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 
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สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านราคา (Price) ส่งผลบวกต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลบวกต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัดา้นการรักษาส่วนบุคคล (Personality) ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
 

3.3.2 สมมติฐานท่ีเกีย่วกบัปัจจัยด้านความยั่งยืน 
สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มส่งผลบวกต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูล

พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นสังคมส่งผลบวกต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อม

เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจส่งผลบวกต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูล

พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
 

3.3.3 สมมติฐานท่ีเกีย่วกบัปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัดา้นเพศ (Gender) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูล

พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 11 ปัจจยัดา้นอาย ุ(Age) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อม

เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 12 ปัจจยัด้านอาชีพ (Occupation) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟ

แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 
สมมติฐานท่ี 13 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Average monthly income) มีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 
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3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี (หน่ึงฤทยั ทาเอ้ือ, 2563) 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรอง เพื่อจ าแนกกลุ่มเป้าหมายออกจากประชากรทั้งหมด

โดยลกัษณะของแบบสอบถามจะมีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice)  
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูล

พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย โดยเป็นการเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็น
และทศันคติของผูต้อบแบบสอบถาม และแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นแบบประเมินค่า (Rating 
Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซ่ึงมีเกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้ าหนักคะแนนส าหรับความ
คิดเห็นของการประเมินเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

เห็นดว้ยมากท่ีสุดหรือส าคญัมากท่ีสุด / ซ้ือแน่นอน          5  คะแนน 
เห็นดว้ยมากหรือส าคญัมาก / น่าจะซ้ือ                              4  คะแนน 
เห็นดว้ยปานกลางหรือส าคญัปานกลาง / ไม่แน่ใจ            3  คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยหรือส าคญันอ้ย / ไม่น่าจะซ้ือ                        2  คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดหรือไม่ส าคญั / ไม่ซ้ือแน่นอน               1  คะแนน 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นความรู้เก่ียวกบับรรจุภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มและระดบัการตดัสินใจ
เลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย โดยเป็นการเก็บขอ้มูล
เก่ียวกับความคิดเห็นและทศันคติของผูต้อบแบบสอบถาม และแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นแบบ
ประเมินค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้ าหนัก
คะแนนส าหรับความคิดเห็นของการประเมินเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

เห็นดว้ยมากท่ีสุดหรือส าคญัมากท่ีสุด / ซ้ือแน่นอน          5  คะแนน 
เห็นดว้ยมากหรือส าคญัมาก / น่าจะซ้ือ                              4  คะแนน 
เห็นดว้ยปานกลางหรือส าคญัปานกลาง / ไม่แน่ใจ            3  คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยหรือส าคญันอ้ย / ไม่น่าจะซ้ือ                        2  คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดหรือไม่ส าคญั / ไม่ซ้ือแน่นอน               1  คะแนน 

ส่วนท่ี 4 ปัจจยัด้านทศันคติการอนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้มและระดับการตดัสินใจเลือกซ้ือ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย โดยเป็นการเก็บขอ้มูลเก่ียวกบั
ความคิดเห็นและทศันคติของผูต้อบแบบสอบถาม และแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นแบบประเมินค่า 
(Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซ่ึงมีเกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับ
ความคิดเห็นของการประเมินเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
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เห็นดว้ยมากท่ีสุดหรือส าคญัมากท่ีสุด / ซ้ือแน่นอน          5  คะแนน 
เห็นดว้ยมากหรือส าคญัมาก / น่าจะซ้ือ                              4  คะแนน 
เห็นดว้ยปานกลางหรือส าคญัปานกลาง / ไม่แน่ใจ            3  คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยหรือส าคญันอ้ย / ไม่น่าจะซ้ือ                        2  คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดหรือไม่ส าคญั / ไม่ซ้ือแน่นอน               1  คะแนน 

ส่วนท่ี 5 ปัจจยัดา้นความยัง่ยนืของกาแฟและระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูล
พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย โดยเป็นการเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็น
และทศันคติของผูต้อบแบบสอบถาม และแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นแบบประเมินค่า (Rating 
Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซ่ึงมีเกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้ าหนักคะแนนส าหรับความ
คิดเห็นของการประเมินเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  

เห็นดว้ยมากท่ีสุดหรือส าคญัมากท่ีสุด / ซ้ือแน่นอน          5  คะแนน 
เห็นดว้ยมากหรือส าคญัมาก / น่าจะซ้ือ                              4  คะแนน 
เห็นดว้ยปานกลางหรือส าคญัปานกลาง / ไม่แน่ใจ            3  คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยหรือส าคญันอ้ย / ไม่น่าจะซ้ือ                        2  คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดหรือไม่ส าคญั / ไม่ซ้ือแน่นอน               1  คะแนน 

ส าหรับเกณฑก์ารแปลค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการแปล
ผลตามหลกัการของการแบ่งอตัรภาคชั้น ซ่ึงมีสูตรการค านวณ ดงัน้ี 
 

จากความกวา้งอนัตรภาคชั้น  =  
ขอ้มูลท่ีมีคะแนนสูงสุด−ขอ้มูลท่ีมีคะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

                                                             =  
5−1

5
  

                                                             =  0.8 
จากความกวา้งของอนัตรภาคชั้นท่ี 0.8 ผูว้ิจยัจึงสามารถแบ่งเกณฑ์การแปลค่าเฉล่ีย

ระดบัความคิดเห็นไดเ้ป็น 5 ช่วง ดงัน้ี 
ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุดหรือส าคญัมากท่ีสุด / ซ้ือแน่นอน 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมากหรือส าคญัมาก / น่าจะซ้ือ                        
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง / ไม่แน่ใจวา่จะซ้ือ   
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยหรือส าคญันอ้ย / ไม่น่าจะซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดหรือไม่ส าคญั / ไม่ซ้ือแน่นอน  
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ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยลกัษณะของ
แบบสอบถามจะมีใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) 
 
 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล

จากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงจะใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) จ านวน 417 ชุด ท่ีจดัท าขึ้นโดยใช ้Google Form ในการท าแบบสอบถามซ่ึง
ผูว้ิจยัจะสุ่มเก็บขอ้มูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น Line, Facebook หรือ Instagram 
(ชิษตา โรจนอาภา, 2565) ของกลุ่มผูท่ี้เคยซ้ือ ผูท่ี้ไม่เคยซ้ือแต่สนใจซ้ือ และผูท่ี้ไม่เคยซ้ือและไม่
มัน่ใจกบัแพค็เกจในการซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย เป็น
ตน้ โดยจะเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 417 ตวัอย่าง น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามไปท า
การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพื่อน าไปสรุปผลการวิจยั และน าเสนอ
เป็นแนวทางพฒันากลยทุธ์การตลาดของบริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดัต่อไป 

 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่  ข้อมูลใน

แบบสอบถามส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัมุมมองและความคิดเห็นของผู ้เช่ียวชาญดา้นความยัง่ยืนของ
กาแฟในการเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล  
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ตารางท่ี 3.1 ตารางอธิบายวิธีการวิจยั และการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ค าถามงานวิจัย วัตถุประสงค์ การเกบ็ข้อมูล 
การวิเคราะห์

ข้อมูล 
1). บริษทั บอน
กาแฟ (ประเทศ
ไทย) จ ากดั ตอ้งใช้
กลยทุธ์การตลาดใด
ในการพฒันา
แพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูล 

1). เพื่อเป็นส่วน
หน่ึงในการ
ก าหนดเป็นกล
ยทุธ์การตลาดของ
บริษทั บอนกาแฟ 
(ประเทศไทย) 
จ ากดั ในการ
พฒันาแพค็เกจ
กาแฟแคปซูล
พร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบ
แคปซูลผา่น
มุมมองของ
ผูบ้ริโภค 

กลุ่มเป้าหมาย วิธีการ น าขอ้มูลท่ีได้
จากแบบ
สัมภาษณ์ส่วนท่ี 
5 ขอ้มูลเก่ียวกบั
มุมมองและ
ความคิดเห็น
ของผูเ้ช่ียวชาญ
ดา้นความยัง่ยนื
ของกาแฟใน
การเลือกซ้ือ
กาแฟแคปซูล
พร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบ
แคปซูล 

ผูเ้ช่ียวชาญดา้น
ความยัง่ยืนของ
กาแฟ จ านวน 
10 คน 

การสัมภาษณ์ 
โ ด ย ใ ช้ แ บ บ
สั ม ภ าษ ณ์ ก่ึ ง
โครงสร้าง 

 
3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 

Testing) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระ วิเคราะห์ความแตกต่าง และการทดสอบ
สมมติฐานรายปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 3.2 ตารางอธิบายวิธีการวิจยั และการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ค าถามงานวิจัย วัตถุประสงค์ การเกบ็ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล 
1). ปัจจยัใดบา้ง
ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือก
ซ้ือกาแฟ 

1). ศึกษาปัจจยั
ในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือกาแฟ
แคปซูลพร้อม 

กลุ่มเป้าหมาย 
ประชากรอาย ุ
18 ปีขึ้นไป 
สัญชาติไทย ผู ้

วิธีการ 
การรวบรวม
ขอ้มูลผา่น
แบบสอบถาม 

น าขอ้มูลท่ีไดจ้าก
แบบสอบถามส่วนท่ี 2 
ขอ้มูลปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 
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ตารางท่ี 3.2 ตารางอธิบายวิธีการวิจยั และการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
(ต่อ) 
ค าถามงานวิจัย วัตถุประสงค์ การเกบ็ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล 
แคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟ
ในระบบ
แคปซูลใน
ประเทศไทย 
2). บริษทั บอน
กาแฟ (ประเทศ
ไทย) จ ากดั ตอ้ง
ใชก้ลยทุธ์
การตลาดใดใน
การพฒันา
แพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟ
ในระบบ
แคปซูล 

เคร่ืองท ากาแฟ
ในระบบแคปซูล
ในประเทศไทย 
2). เพื่อเป็นส่วน
หน่ึงในการ
ก าหนดเป็นกล
ยทุธ์การตลาด
ของบริษทั บอน
กาแฟ (ประเทศ
ไทย) จ ากดั ใน
การพฒันา
แพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟ
ในระบบแคปซูล
ผา่นมุมมองของ
ผูบ้ริโภค 

ท่ีเคยใช้
แพค็เกจของ
สินคา้กาแฟ
แคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟ
ในระบบ
แคปซูลใน
ประเทศไทย  
จ านวน 385 
คน 

ออนไลน์ 
(Online 
Questionnaire) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 
ขอ้มูลปัจจยัดา้น
ความรู้เก่ียวกบับรรจุ
ภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม 
แบบสอบถาม ส่วนท่ี 
4  ขอ้มูลปัจจยัดา้น
ทศันคติการอนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้ม  
แบบสอบถามส่วนท่ี 5 
ปัจจยัดา้นความยัง่ยนื
ของกาแฟและระดบั
การตดัสินใจเลือกซ้ือ
กาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูลใน
ประเทศไทยและ
แบบสอบถามส่วนท่ี 6 
ขอ้มูลทัว่ไปดา้น
ประชากรศาสตร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 
มาท าการวิเคราะห์
ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) 

- การทดสอบ
ความ
น่าเช่ือถือของ 
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ตารางท่ี 3.2 ตารางอธิบายวิธีการวิจยั และการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
(ต่อ) 
ค าถามงานวิจัย วัตถุประสงค์ การเกบ็ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล 

    ชุดค าถาม 
(Reliability) 

- การทดสอบ
ความ
แตกต่างของ
ค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอยา่ง 
(T-test) 

- การทดสอบ
ความสัมพนัธ์
ของตวัแปร
อิสระ 
(Correlation) 

- การวิเคราะห์
สมการ
ถดถอยเชิง
พหุคูณ 
(Multiple 
Regression) 
เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์
ระหวา่งส่วน
ประสมทาง
การตลาดกบั
การตดัสินใจ
เลือกซ้ือ
กาแฟแคปซูล 
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ตารางท่ี 3.2 ตารางอธิบายวิธีการวิจยั และการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
(ต่อ) 
ค าถามงานวิจัย วัตถุประสงค์ การเกบ็ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล 

    พร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟใน
ระบบ
แคปซูล 

- การวิเคราะห์
สมการ
ถดถอยเชิง
พหุคูณ 
(Multiple 
Regression) 
เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์
ระหวา่ง
ปัจจยัดา้น
ความยัง่ยนื
ของบรรจุ
ภณัฑก์บัการ
ตดัสินใจ
เลือกซ้ือ
กาแฟแคปซูล
พร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟใน
ระบบ
แคปซูล 

- การวิเคราะห์
สมการ
ถดถอยเชิง 
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ตารางท่ี 3.2 ตารางอธิบายวิธีการวิจยั และการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
(ต่อ) 
ค าถามงานวิจัย วัตถุประสงค์ การเกบ็ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล 

    พหุคูณ 
(Multiple 
Regression) 
เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์
ระหวา่ง
ปัจจยัดา้น
ความยัง่ยนื
ของกาแฟกบั
การตดัสินใจ
เลือกซ้ือ
กาแฟแคปซูล
พร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟใน
ระบบ
แคปซูล 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูล

พร้อมกบัเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล และเพื่อศึกษาแนวทางการพฒันากลยุทธ์การตลาดการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมกบัเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการเก็บ
ขอ้มูลผา่นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จ านวน 417 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามทั้งหมด
ได้ผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยผูศึ้กษาน าผลท่ีได้มา
ประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อตอบวตัถุประสงคข์องงานวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
 
 

4.1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลแบบสอบถามคดักรองเป็นขอ้มูลเพื่อจ าแนกกลุ่มเป้าหมายออกจากประชากร

ทั้งหมดโดยลักษณะของแบบสอบถามจะมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) ได้แก่ 1. 
พฤติกรรมการซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 2. สาเหตุส าคญัท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล และ 3. การ
คดักรองอายุของผูต้อบแบบสอบถาม  ผูศึ้กษาได้เก็บกลุ่มตวัอย่างจ านวน 432 คน จากนั้นได้คัด
เฉพาะผูท่ี้เคยซ้ือ และไม่เคยซ้ือแต่สนใจซ้ือเท่านั้น จึงไดจ้ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 417 คน 
 
ตารางท่ี 4.1 ผลวิเคราะห์ขอ้มูลแบบคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลแบบคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ท่านเคยซ้ือ / ไม่เคยซ้ือ / สนใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟ 

ในระบบแคปซูลหรือไม่ 
เคยซ้ือ 194 46.50 
ไม่เคยซ้ือแต่สนใจซ้ือ 223 53.50 

รวม 417 100.00 
จากตารางท่ี 4.1 ผูศึ้กษาไดท้ าการส ารวจพฤติกรรมการซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม

เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามผ่านการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) จ านวน 417 ชุด 
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การคดักรองพฤติกรรมการซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูล ส่วนใหญ่มีผูต้อบไม่เคยซ้ือแต่สนใจซ้ือ จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 และมีผูต้อบ
เคยซ้ือ จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 ตามล าดบั 
 
 

4.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามเป็นขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ โดยลกัษณะของ

แบบสอบถามจะมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) จ านวน 4 ข้อได้แก่ 1. เพศ 2. อายุ                  
3. อาชีพ และ 4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.2 ผลวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

เพศ 
ชาย 211 50.60 
หญิง 182 43.60 
ไม่ระบุ 24 5.80 

รวม 417 100.00 

อายุ   
18-22 ปี 8 1.92 
23-30 ปี 88 21.10 
31-40 ปี 166 39.81 
41-50 ปี 102 24.46 
51-60 ปี 39 9.35 
61 ปีขึ้นไป 14 3.36 

รวม 417 100.00 
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ตารางท่ี 4.2 ผลวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

อาชีพ   
นกัเรียน / นกัศึกษา 9 2.20 
ขา้ราชการ / พนกังาน 84 20.10 
พนกังานบริษทัเอกชน 88 21.10 
เจา้ของกิจการ / ผูป้ระกอบการ 144 34.50 
รัฐวิสาหกิจ 60 14.40 
ฟรีแลนซ์ / อาชีพอิสระ 15 3.60 
ไม่ไดท้ างาน / เกษียร 17 4.10 

รวม 417 100.00 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
ต ่ากวา่ – 15,000 บาท 43 10.30 
15,001 – 30,000 บาท 203 48.70 
30,001 – 40,000 บาท 128 30.70 
มากกวา่ 45,001 บาท ขึ้นไป 43 10.30 

รวม 417 100.00 
จากตารางท่ี 4.2 การศึกษาขอ้มูลทัว่ไปดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างสามารถแบ่งไดเ้ป็นเพศชาย จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.60 เป็นเพศหญิง จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 43.60 และไม่ระบุเพศ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.80 ตามล าดบั 

การศึกษาขอ้มูลทัว่ไปด้านอายุของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 39.81 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 41 -
50 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 24.46 ช่วงอายุ 23-30 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.10 
ช่วงอาย ุ51-60 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.35 ช่วงอาย ุ61 ปีขึ้นไป จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.36 และช่วงอาย ุ18-22 ปี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.92 ตามล าดบั 

การศึกษาขอ้มูลทัว่ไปดา้นอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีอาชีพเจา้ของกิจการ / ผูป้ระกอบการ จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมามี
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.10 อาชีพข้าราชการ / พนักงาน 
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.10 อาชีพรัฐวิสาหกิจ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.40 อาชีพ
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ไม่ไดท้ างาน / เกษียร จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.10 อาชีพฟรีแลนซ์ / อาชีพอิสระ จ านวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 และเป็นนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.20 ตามล าดบั 

การศึกษาขอ้มูลทัว่ไปดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ ท่ี 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 203 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.70 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อย
ละ 30.70 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 45,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 
และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ – 15,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 ตามล าดบั 
 
 

4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในการเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูลในประเทศไทย 

ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมทัว่ไปในการเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูลในประเทศไทย เป็นขอ้มูลเพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยลกัษณะของแบบสอบถามจะมีใหเ้ลือก
หลายค าตอบ (Multiple Choice) จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 1. วตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 2. รูปแบบรสชาติของกาแฟแคปซูลท่ีตอ้งการ                
3. รูปแบบกล่ินของกาแฟแคปซูลท่ีตอ้งการ 4. รูปแบบเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลท่ีตอ้งการ          
5. งบประมาณท่ีมีในการซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล                    
และ 6. ช่องทางในการหาขอ้มูลเก่ียวกบัแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.3 ผลวิเคราะห์เก่ียวกบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูล 

วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ จ านวน (คร้ัง) ร้อยละ (%) 
ประหยดัเวลาในการเดินทาง 148 10.50 
ประหยดัค่าใชจ่้ายในการซ้ือกาแฟสด 320 22.80 
สามารถชงกาแฟดว้ยตวัเองไดส้ะดวก 403 28.70 
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ตารางท่ี 4.3 ผลวิเคราะห์เก่ียวกบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูล (ต่อ) 

วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ จ านวน (คร้ัง) ร้อยละ (%) 
อ านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภคมือใหม่ท่ีไม่ทราบวิธีชง
กาแฟ 

176 12.50 

ช่วยส าหรับการเรียนรู้ในการชงกาแฟด้วยตัวเองในเมนู         
ต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย 

223 15.90 

สร้างแรงบรรดารใจส าหรับการต่อยอดในธุรกิจกาแฟ 133 9.50 
รวม 1,403 100.00 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูล ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซ้ือเพื่อสามารถชงกาแฟดว้ย
ตวัเองไดส้ะดวก จ านวน 403 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 28.70 รองลงมาเพื่อประหยดัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
กาแฟสด จ านวน 320 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 22.80 เพื่อช่วยส าหรับการเรียนรู้ในการชงกาแฟดว้ยตวัเอง
ในเมนูต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย จ านวน 223 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 15.90 เพื่ออ านวยความสะดวกให้กบั
ผูบ้ริโภคมือใหม่ท่ีไม่ทราบวิธีชงกาแฟ จ านวน 176 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 12.50 เพื่อประหยดัเวลาใน
การเดินทาง จ านวน 148 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 10.50 และเพื่อสร้างแรงบรรดารใจส าหรับการต่อยอด
ในธุรกิจกาแฟ จ านวน 133 คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.4 ผลวิเคราะห์เก่ียวกบัรูปแบบรสชาติของกาแฟแคปซูลท่ีตอ้งการ 

รูปแบบรสชาติของกาแฟแคปซูลท่ีต้องการ จ านวน (คร้ัง) ร้อยละ (%) 
ขม และกลมกล่อม 187 13.80 
เขม้ขน้ คลาสสิค ท่ีตดักนัอยา่งลงตวั 304 22.40 
นุ่ม เขม้ขน้ เตม็รสสัมผสั 330 24.30 
นุ่ม ละมุน กลมกล่อม และเขม้ขน้ 324 23.90 
มีกล่ินหอมของธญัพืชคัว่ และเขม้ขน้ 211 15.60 

รวม 1,356 100.00 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง

ท ากาแฟในระบบแคปซูล ส่วนใหญ่ตอ้งการรูปแบบรสชาติของกาแฟแคปซูลท่ีนุ่ม เขม้ขน้ เต็มรส
สัมผสั จ านวน 330 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 24.30 รองลงมาคือรสชาตินุ่ม ละมุน กลมกล่อม และเขม้ขน้ 
จ านวน 324 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 23.90 รสชาติเขม้ขน้ คลาสสิค ท่ีตดักนัอย่างลงตวั จ านวน 304 คร้ัง 



46 
 

คิดเป็นร้อยละ 22.40 รสชาติท่ีมีกล่ินหอมของธญัพืชคัว่ และเขม้ขน้ จ านวน 211 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 
15.60 รสชาติขม และกลมกล่อม จ านวน 187 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 13.80 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 ผลวิเคราะห์เก่ียวกบัรูปแบบกล่ินของกาแฟแคปซูลท่ีตอ้งการ 

รูปแบบกลิ่นของกาแฟแคปซูลท่ีต้องการ จ านวน (คร้ัง) ร้อยละ (%) 
ซบัซอ้น และมีกล่ินหอมของดอกไม ้ 108 6.90 
สดช่ืนอมเปร้ียว พร้อมกล่ินหอมหวานของผลไม ้ 106 6.70 
กล่ินคัว่ กล่ินผลไม ้ 321 20.40 
กล่ินสมุนไพร กล่ินเคร่ืองเทศ 85 5.40 
กล่ินครีมม่ี และช็อกโกแลต 277 17.60 
กล่ินคาราเมลหอมหวาน และซีเรียล 343 21.80 
กล่ินถัว่เฮเซลนทัเขม้ขน้ 333 21.20 

รวม 1,573 100.00 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง

ท ากาแฟในระบบแคปซูล ส่วนใหญ่ตอ้งการรูปแบบกล่ินของกาแฟแคปซูลท่ีเป็นกล่ินคาราเมลหอม
หวาน และซีเรียล จ านวน 343 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 21.80 รองลงมาคือกล่ินถัว่เฮเซลนัทเขม้ขน้ 
จ านวน 333 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 21.20 กล่ินคัว่ กล่ินผลไม ้จ านวน 321 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 20.40 
กล่ินครีมม่ี และช็อกโกแลต จ านวน 277 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 17.60 ซับซ้อน และมีกล่ินหอมของ
ดอกไม ้จ านวน 108 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 6.90 สดช่ืนอมเปร้ียว พร้อมกล่ินหอมหวานของผลไม้ 
จ านวน 106 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 6.70 และกล่ินสมุนไพร กล่ินเคร่ืองเทศ จ านวน 85 คร้ัง คิดเป็นร้อย
ละ 5.40 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.6 ผลวิเคราะห์เก่ียวกบัรูปแบบเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลท่ีตอ้งการ 

รูปแบบเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลท่ีต้องการ จ านวน (คร้ัง) ร้อยละ (%) 
การท างานของเคร่ืองท่ีง่ายใชง้านสะดวก และมีเสถียรภาพ
ในรสชาติของกาแฟสด 

413 30.80 

มีโหมดประหยดัพลงังาน และปิดอตัโนมติัเม่ือไม่ใชง้าน 406 30.30 
ใชไ้ดก้บัแกว้กาแฟทุกไซส์ 132 9.90 
มีระบบทิ้งแคปซูลท่ีใชแ้ลว้แบบอตัโนมติั 177 13.20 
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ตารางท่ี 4.6 ผลวิเคราะห์เก่ียวกบัรูปแบบเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลท่ีตอ้งการ (ต่อ) 
รูปแบบเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลท่ีต้องการ จ านวน (คร้ัง) ร้อยละ (%) 

เคร่ืองท ากาแฟแคปซูลท่ีมาพร้อมเคร่ืองตีฟองนมในเคร่ือง
เดียว 

212 15.80 

รวม 1,340 100.00 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง

ท ากาแฟในระบบแคปซูล ส่วนใหญ่ตอ้งการรูปแบบเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลท่ีการท างาน
ของเคร่ืองท่ีง่ายใชง้านสะดวก และมีเสถียรภาพในรสชาติของกาแฟสด จ านวน 413 คร้ัง คิดเป็นร้อย
ละ 30.80 รองลงมาคือมีโหมดประหยดัพลงังาน และปิดอตัโนมติัเม่ือไม่ใชง้าน จ านวน 406 คร้ัง คิด
เป็นร้อยละ 30.30 เคร่ืองท ากาแฟแคปซูลท่ีมาพร้อมเคร่ืองตีฟองนมในเคร่ืองเดียว จ านวน 212 คร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 15.80 มีระบบทิ้งแคปซูลท่ีใช้แลว้แบบอตัโนมติั จ านวน 177 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 
13.20 และใชไ้ดก้บัแกว้กาแฟทุกไซส์ จ านวน 132 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 9.90 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.7 ผลวิเคราะห์เก่ียวกับงบประมาณท่ีมีในการซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูล 

งบประมาณท่ีมีในการซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ไม่เกิน 8,000  บาท/แพ็คเกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 16 
แคปซูล 

195 46.80 

ราคา 8,000 – 10,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 30 
แคปซูล 

103 24.70 

ราคา 10,000 – 12,000 บาท/แพ็คเกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 
30 แคปซูล 

49 11.80 

ราคา 12,000 – 14,000 บาท/แพ็คเกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 
30 แคปซูล 

39 9.40 

ราคา 14,000 – 16,000 บาท/แพ็คเกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 
30 แคปซูล 

31 7.40 

รวม 417 100.00 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง

ท ากาแฟในระบบแคปซูล ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูลในงบประมาณไม่เกิน 8,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 16 แคปซูล จ านวน 
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195 คน คิดเป็นร้อยละ 46.80 รองลงมาคือราคา 8 ,000 – 10,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 
30 แคปซูล จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 24.70 ราคา 10,000 – 12,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือกาแฟ
แคปซูล 30 แคปซูล จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 ราคา 12,000 – 14,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือ
กาแฟแคปซูล 30 แคปซูล จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.40 และราคา 14 ,000 – 16,000 บาท/
แพค็เกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 30 แคปซูล จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.40 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.8 ผลวิเคราะห์เก่ียวกบัช่องทางในการหาขอ้มูลเก่ียวกบัแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูล 

ช่องทางในการหาข้อมูล จ านวน (คร้ัง) ร้อยละ (%) 
อินเทอร์เน็ต 201 15.40 
Social media (Line, IG, Facebook, Tiktok) 388 29.80 
เวบ็ไซต ์ 341 26.20 
ส่ือส่ิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ,์ นิตยาสาร, แผน่พบั, ใบปลิว) 152 11.70 
การบอกต่อจากผูท่ี้เคยซ้ือ 148 11.30 
โทรทศัน์ 74 5.70 

รวม 1,304 100.00 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง

ท ากาแฟในระบบแคปซูล ส่วนใหญ่ใชช่้องทาง Social media (Line, IG, Facebook, Tiktok) ในการ
หาขอ้มูลเก่ียวกบัแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล จ านวน 388 คร้ัง คิด
เป็นร้อยละ 29.80 รองลงมาคือช่องทางเว็บไซต์ จ านวน 341 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 26.20 ช่องทาง
อินเทอร์เน็ต จ านวน 201 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 15.40 ช่องทางส่ือส่ิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ,์ นิตยาสาร, 
แผน่พบั, ใบปลิว) จ านวน 152 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 11.70 การบอกต่อจากผูท่ี้เคยซ้ือ จ านวน 148 คร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 11.30 และช่องทางโทรทศัน์ จ านวน 74 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 5.70 ตามล าดบั 
 
 

4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดออนไลน์และปัจจัยด้าน
ความยั่งยืน 

ผูศึ้กษาน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จ านวน 
417 ชุด มาหาค่าเฉล่ีย (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพื่อวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัด้านความยัง่ยืนท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟ
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แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล โดยไดก้าหนดเกณฑก์ารแปลความหมายของค่าเฉล่ีย 
ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00   หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุดหรือส าคญัมากท่ีสุด / ซ้ือแน่นอน 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20   หมายถึง เห็นดว้ยมากหรือส าคญัมาก / น่าจะซ้ือ                        
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40   หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง / ไม่แน่ใจวา่จะซ้ือ   
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60   หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยหรือส าคญันอ้ย / ไม่น่าจะซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80   หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุดหรือไม่ส าคญั / ไม่ซ้ือแน่นอน 

 
ตารางท่ี 4.9 ผลวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทาง
การตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ 
และปัจจัยด้านความยั่งยืน 

X S.D. ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 4.21 0.56 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
ปัจจยัดา้นราคา (Price) 4.25 0.54 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) 4.13 0.55 เห็นดว้ยมาก 5 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 3.97 0.69 เห็นดว้ยมาก 6 
ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 4.41 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
ปัจจยัดา้นการรักษาส่วนบุคคล (Personality) 3.47 0.85 เห็นดว้ยมาก 7 
ปัจจยัดา้นความยัง่ยนื 4.15 0.47 เห็นดว้ยมาก 4 

โดยภาพรวม 4.09 0.47 เห็นด้วยมาก  
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด

ออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัด้านความยัง่ยืนด้านท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดเรียงจากมากไปนอ้ย ประกอบดว้ย ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.41 รองลงมาคือ ดา้นราคา (Price) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 และปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนดา้นท่ี
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากเรียงจากมากไปนอ้ย ประกอบดว้ย ดา้นความยัง่ยนื มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.15 ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)                  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 และดา้นการรักษาส่วนบุคคล (Personality) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.10 ผลวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทาง
การตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลจ าแนกเป็นรายดา้น 

ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ 
และปัจจัยด้านความยั่งยืน 

X S.D. ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product)     
1.1 กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟในระบบ

แคปซูลควรมีรูปแบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน 
4.55 0.57 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

1.2 กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลควรมีคุณภาพ มาตรฐานและการ
รับประกนั 

4.75 0.47 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

1.3 กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลมีฟังก์ชัน่ท่ีทนัสมยั เช่น เคร่ืองท า
กาแฟส าห รับท าฟองนมได้  มี ระบบ 
Espresso Boost ช่วยท าชงกาแฟไดร้สชาติ
เขม้และหอมยิง่ขึ้น 

3.95 0.94 เห็นดว้ยมาก 6 

1.4 ระบบแคปซูลควรมีความหลากหลายใน
แต่ละรุ่นใหเ้ลือกซ้ือตามความตอ้งการ เช่น 
เคร่ืองท ากาแฟ Piccolo เหมาะส าหรับผูท่ี้
ต้องการควบคุมระดับน ้ าตาลในการชง
กาแฟ 

3.23 1.18 เห็นดว้ยปานกลาง 7 

1.5 กาแฟแคปซูลมีการเก็บรักษารสชาติและ
กล่ินหอมของกาแฟ 

4.22 0.76 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 

1.6 กาแฟแคปซูลควรมีหลากหลายรสชาติและ
กล่ินใหเ้ลือก 

4.43 0.71 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 

1.7 กาแฟแคปซูลควรเป็นรูปแบบแพค็เกจจ้ิงท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มสามารถย่อยสลาย
ไดง้่าย 

4.36 0.75 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

โดยภาพรวม 4.21 0.56 เห็นด้วยมากท่ีสุด  
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ตารางท่ี 4.10 ผลวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทาง
การตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลจ าแนกเป็นรายดา้น (ต่อ) 

ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ 
และปัจจัยด้านความยั่งยืน 

X S.D. ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

2. ปัจจัยด้านราคา (Price)     
2.1 แพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า

กาแฟในระบบแคปซูลในตลาดส่วนใหญ่มี
ราคาเหมาะสมแลว้ 

4.13 0.67 เห็นดว้ยมาก 4 

2.2 ราคามีความคุม้ค่าเม่ือซ้ือแบบแพค็เกจ 4.48 0.71 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
2.3 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 4.20 0.70 เห็นดว้ยมาก 2 
2.4 ราคาเหมาะสมกบัฟังกช์ัน่การใชง้าน 4.20 0.75 เห็นดว้ยมาก 3 

โดยภาพรวม 4.25 0.54 เห็นด้วยมากท่ีสุด  
3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place)     

3.1 มีบริการจดัส่งครอบคลุมทุกพื้นท่ี 4.53 0.56 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
3.2 ใชเ้วลานอ้ยในการจดัส่งสินคา้ 3.69 0.83 เห็นดว้ยมาก 4 
3.3 มีสินคา้คงคลงัอยู่เสมอ สามารถสั่งสินคา้

ไดต้ลอดเวลา 
3.80 0.89 เห็นดว้ยมาก 3 

3.4 สินค้าไม่เกิดความเสียหายเม่ือไปถึงมือ
ผูบ้ริโภค 

4.51 0.62 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

โดยภาพรวม 4.13 0.55 เห็นด้วยมาก  
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)     

4.1 การส่งเสริมการขายมีอยู่อย่างต่อเน่ือง เช่น 
การแจกของแถม 

3.90 0.76 เห็นดว้ยมาก 3 

4.2 โปรโมชั่น ส่ ง เส ริมการขาย ช่องทาง
ออนไลน์มีความน่าสนใจ เช่น มีส่วนลด
เงินสดให้กับค่าเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลเม่ือซ้ือกาแฟแคปซูลในโปรโมชัน่
แบบเหมา 

3.99 0.85 เห็นดว้ยมาก 2 
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ตารางท่ี 4.10 ผลวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทาง
การตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลจ าแนกเป็นรายดา้น (ต่อ) 

ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ 
และปัจจัยด้านความยั่งยืน 

X S.D. ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

4.3 มีการจดักิจกรรมสร้างเสริมสัมพนัธ์ภายใน
กลุ่มผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ 

4.02 0.83 เห็นดว้ยมาก 1 

โดยภาพรวม 3.97 0.69 เห็นด้วยมาก  
5. ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

5.1 มีความมัน่ใจในความปลอดภยัของข้อมูล
ส่วนตวัเม่ือซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

4.39 0.67 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

5.2 มีระบบป้องกนัต่าง ๆ ท่ีดีส าหรับการเขา้ถึง
เม่ือมีการช าระเงินผา่นช่องทางออนไลน์ 

4.44 0.66 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

โดยภาพรวม 4.41 0.65 เห็นด้วยมากท่ีสุด  
6. ปัจจัยด้านการรักษาส่วนบุคคล (Personality)     

6.1 ท่านสามารถสอบถามค าถามกับร้านค้า
ออนไลน์ไดต้ลอดเวลา 

3.13 0.97 เห็นดว้ยมาก 2 

6.2 ช่องทางออนไลน์อ านวยความสะดวก 3.81 0.90 เห็นดว้ยมาก 1 
โดยภาพรวม 3.47 0.85 เห็นด้วยมาก  

7. ปัจจัยด้านความยั่งยืน     
7.1 ด้านส่ิงแวดล้อม     

7.1.1 การเปิดเผยขอ้มูลดา้นส่ิงแวดลอ้ม 4.13 0.72 เห็นดว้ยมาก 5 
7.1.2 การจดัการส่ิงแวดลอ้ม 4.27 0.79 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
7.1.3 การใชท้รัพยากรอยา่งมีประสิทธิภาพ 4.40 0.70 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
7.1.4 ความรับผิดชอบต่อผลิตภณัฑ ์ 4.33 0.77 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
7.1.5 การจดัหาวตัถุดิบอยา่งรับผิดชอบ 4.27 0.75 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 

โดยภาพรวม 4.28 0.56 เห็นด้วยมากท่ีสุด  
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ตารางท่ี 4.10 ผลวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทาง
การตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลจ าแนกเป็นรายดา้น (ต่อ) 

ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ 
และปัจจัยด้านความยั่งยืน 

X S.D. ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

7.2 ด้านสังคม     
7.2.1 การเปิดเผยขอ้มูลดา้นสังคม 4.03 0.76 เห็นดว้ยมาก 2 
7.2.2 การปฏิบติัต่อแรงงานอย่างเป็นธรรม

และเคารพสิทธิมนุษยชน 
4.00 0.92 เห็นดว้ยมาก 3 

7.2.3 การพฒันาศกัยภาพแก่พนกังาน 3.63 0.86 เห็นดว้ยมาก 5 
7.2.4 การจูงใจและรักษาพนกังาน 3.90 0.76 เห็นดว้ยมาก 4 
7.2.5 การมีส่วนร่วมกบัชุมชนและสังคม 4.09 0.77 เห็นดว้ยมาก 1 

โดยภาพรวม 3.93 0.57 เห็นด้วยมาก  
7.3 ด้านเศรษฐกจิ     

7.3.1 จรรยาบรรณธุรกิจ (Code of 
Conduct) และการต่อตา้นทุจริต 

4.00 0.75 เห็นดว้ยมาก 6 

7.3.2 การบริหารความส าพนัธ์กบัลูกคา้ 4.42 0.74 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4 
7.3.3 การบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน 4.61 0.61 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
7.3.4 การด าเนินการดา้นภาษี 3.38 0.84 เห็นดว้ยมาก 7 
7.3.5 ความมัน่คงปลอดภยัทางไซเบอร์และ

ความปลอดภยัส่วนบุคคล 
4.57 0.59 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

7.3.6 การบริหารคุณภาพการใหบ้ริการ 4.44 0.67 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
7.3.7 การบริหารคุณภาพผลิตภณัฑ ์ 4.25 0.73 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 

โดยภาพรวม 4.24 0.46 เห็นด้วยมากท่ีสุด  
โดยภาพรวมปัจจัยด้านความยั่งยืน 4.15 0.47 เห็นด้วยมาก  

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า เม่ือพิจารณาปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความ
ยัง่ยืนสามารถสรุปผลการศึกษาแยกแต่ละดา้นของปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความ
ยัง่ยนืทั้ง 7 ดา้น ไดด้งัน้ี 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทาง
การตลาดออนไลน์จ าแนกตามปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก
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ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดเรียงจากมากไปนอ้ย ประกอบดว้ย กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟ
ในระบบแคปซูลควรมีคุณภาพ มาตรฐานและการรับประกัน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.75 รองลงมาคือ 
กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลควรมีรูปแบบท่ีง่ายต่อการใชง้าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.55 กาแฟแคปซูลควรมีหลากหลายรสชาติและกล่ินให้เลือก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 กาแฟแคปซูล
ควรเป็นรูปแบบแพค็เกจจ้ิงท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มสามารถย่อยสลายไดง้่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 
กาแฟแคปซูลมีการเก็บรักษารสชาติและกล่ินหอมของกาแฟ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 มีระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ไดแ้ก่ กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลมีฟังก์ชัน่ท่ี
ทนัสมยั เช่น เคร่ืองท ากาแฟส าหรับท าฟองนมได ้มีระบบ Espresso Boost ช่วยท าชงกาแฟไดร้สชาติ
เขม้และหอมยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 และมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยปานกลาง 
ไดแ้ก่ ระบบแคปซูลควรมีความหลากหลายในแต่ละรุ่นให้เลือกซ้ือตามความตอ้งการ เช่น เคร่ืองท า
กาแฟ Piccolo เหมาะส าหรับผูท่ี้ตอ้งการควบคุมระดบัน ้ าตาลในการชงกาแฟ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.23 
ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นราคา (Price) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาด
ออนไลน์จ าแนกตามปัจจยัดา้นราคา (Price) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.25 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ปัจจยัดา้นราคา (Price) ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย
มากท่ีสุดเรียงจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ราคามีความคุม้ค่าเม่ือซ้ือแบบแพ็คเกจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 
รองลงมามีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ประกอบด้วย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
สินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 ราคาเหมาะสมกบัฟังกช์ัน่การใชง้าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 และแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในตลาดส่วนใหญ่มีราคาเหมาะสมแล้ว มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทาง
การตลาดออนไลน์จ าแนกตามปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) ท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดเรียงจากมากไปนอ้ย ประกอบดว้ย มีบริการจดัส่งครอบคลุมทุกพื้นท่ี 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53 รองลงมาคือ สินคา้ไม่เกิดความเสียหายเม่ือไปถึงมือผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.51 มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ประกอบดว้ย มีสินคา้คงคลงัอยูเ่สมอ สามารถสั่ง
สินคา้ไดต้ลอดเวลา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 และใชเ้วลานอ้ยในการจดัส่งสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 
ตามล าดบั 
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ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัทางการตลาดออนไลน์จ าแนกตามปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การขาย (Promotion) ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากเรียงจากมากไปนอ้ย ประกอบดว้ย มีการจดั
กิจกรรมสร้างเสริมสัมพันธ์ภายในกลุ่มผูบ้ริโภคอยู่เสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 รองลงมาคือ 
โปรโมชัน่ส่งเสริมการขายช่องทางออนไลน์มีความน่าสนใจ เช่น มีส่วนลดเงินสดใหก้บัค่าเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูลเม่ือซ้ือกาแฟแคปซูลในโปรโมชัน่แบบเหมา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 และการ
ส่งเสริมการขายมีอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง เช่น การแจกของแถม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาดออนไลน์จ าแนกตามปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.41 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดเรียงจากมาก
ไปน้อย ประกอบดว้ย มีระบบป้องกนัต่าง ๆ ท่ีดีส าหรับการเขา้ถึงเม่ือมีการช าระเงินผ่านช่องทาง
ออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44 รองลงมาคือ มีความมัน่ใจในความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวัเม่ือ
ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นการรักษาส่วนบุคคล (Personality) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็น
ต่อปัจจัยทางการตลาดออนไลน์จ าแนกตามปัจจัยด้านการรักษาส่วนบุคคล (Personality) โดย
ภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ปัจจยัดา้นการ
รักษาส่วนบุคคล (Personality) ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากเรียงจากมากไปนอ้ย ประกอบดว้ย 
ช่องทางออนไลน์อ านวยความสะดวก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 รองลงมาคือ ท่านสามารถสอบถาม
ค าถามกบัร้านคา้ออนไลน์ไดต้ลอดเวลา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.13 ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความยัง่ยืน
จ าแนกตามดา้นส่ิงแวดลอ้มโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดเรียงจาก
มากไปนอ้ย ประกอบดว้ย การใชท้รัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 รองลงมาคือ 
ความรับผิดชอบต่อผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 การจดัการส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 
การจดัหาวตัถุดิบอย่างรับผิดชอบ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 และมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยมาก ไดแ้ก่ การเปิดเผยขอ้มูลดา้นส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 ตามล าดบั 

ปัจจัยด้านสังคม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความยัง่ยืน
จ าแนกตามดา้นสังคมโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 เม่ือพิจารณาเป็น
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รายขอ้ พบว่า ปัจจยัดา้นสังคมท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากเรียงจากมากไปน้อย ประกอบดว้ย 
การมีส่วนร่วมกบัชุมชนและสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 รองลงมาคือ การเปิดเผยขอ้มูลดา้นสังคม               
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 การปฏิบติัต่อแรงงานอยา่งเป็นธรรมและเคารพสิทธิมนุษยชน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.00 การจูงใจและรักษาพนักงาน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 และการพัฒนาศักยภาพแก่พนักงาน                     
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความยัง่ยืน
จ าแนกตามด้านเศรษฐกิจโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดเรียงจากมาก
ไปน้อย ประกอบดว้ย การบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61 รองลงมาคือ ความ
มัน่คงปลอดภยัทางไซเบอร์และความปลอดภยัส่วนบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.57 การบริหารคุณภาพ
การให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44 การบริหารความส าพนัธ์กบัลูกคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.42 การ
บริหารคุณภาพผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 และมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
ประกอบดว้ย จรรยาบรรณธุรกิจ (Code of Conduct) และการต่อตา้นทุจริต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 
และการด าเนินการดา้นภาษี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.11 ผลวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

การตัดสินใจซื้อแพค็เกจกาแฟแคปซูล 
พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

X S.D. ระดับความคิดเห็น 

จากปัจจยัภายนอกอ่ืน ๆ รวมถึงการใชชี้วิตและรูปแบบ
การท างานท่ีเปล่ียนแปลงไป (New Normal) ท่านยงั
สนใจเลือกซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทยหรือไม่ 

4.20 0.83 
เห็นดว้ยมากหรือ

ส าคญัมาก / น่าจะซ้ือ 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูล
พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในระดบัเห็นดว้ยมากหรือน่าจะซ้ือ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 
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4.5 ผลวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

การวิเคราะห์ในส่วนน้ีมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม จ านวน 417 คน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลหรือไม่ ซ่ึงการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยัในส่วนของลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ ใช้การวิเคราะห์ One-Way ANOVA (F-test) ส าหรับการทดสอบลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีแตกต่างกันด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ตามล าดบั 
 

4.5.1 เพศกบัการตัดสินใจซื้อ 
ก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05 และก าหนดสมมติฐาน ดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัดา้นเพศ (Gender) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูล

พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.12 ผลวิเคราะห์เพศกบัการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูล 

เพศ N X S.D. F Sig. ผลทดสอบ 
ชาย 211 4.24 0.80 0.689 0.503 ไม่แตกต่าง 
หญิง 182 4.18 0.84    
ไม่ระบุ 24 4.04 1.04    

โดยภาพรวม 417 4.20 0.83    
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA          

(F-test) ท่ีใช้ทดสอบเพศกบัระดบัการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูล พบว่ามีค่า Sig. 0.503 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยส าคญัท่ี 0.05 จึงสามารถสรุปไดว้่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูลไม่แตกต่างกนั แสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัดา้นเพศไม่ใช่ปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจ
ซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
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4.5.2 อายุกบัการตัดสินใจซื้อ 
ก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05 และก าหนดสมมติฐาน ดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 11 ปัจจยัดา้นอาย ุ(Age) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อม

เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.13 ผลวิเคราะห์อายุกบัการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูล 

อายุ N X S.D. F Sig. ผลทดสอบ 
18-22 ปี 8 3.00 1.07 5.201 0.000* แตกต่าง 
23-30 ปี 88 4.08 0.96    
31-40 ปี 166 4.23 0.72    
41-50 ปี 102 4.38 0.80    
51-60 ปี 39 4.08 0.81    

61 ปีขึ้นไป 14 4.29 0.73    
โดยภาพรวม 417 4.20 0.83    

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-
test) ท่ีใชท้ดสอบอายกุบัระดบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูล พบว่ามีค่า Sig. 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่าง
ท่ีมีอายุแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงให้เห็นว่าปัจจยัดา้นอายุเป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
เม่ือพบความแตกต่างจึงน าผลการวิเคราะห์มาเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.14 
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ตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลจ าแนกตามอายุ 

อายุ 
 อายุ 
 18-22 ปี 23-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี 61 ปีขึ้นไป 

X 3.00 4.08 4.23 4.38 4.08 4.29 
18-22 ปี 3.00 - -1.080* -1.235* -1.382* -1.077* -1.286* 

   0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 
23-30 ปี 4.08 - - -0.155 -0.303* 0.003 -0.206 

    0.147 0.011 0.987 0.377 
31-40 ปี 4.23 - - - -0.147 0.158 -0.051 

     0.149 0.274 0.822 
41-50 ปี 4.38 - - - - 0.305* 0.097 

      0.046 0.676 
51-60 ปี 4.08 - - - - - -0.209 

       0.409 
61 ปีขึ้นไป 4.29 - - - - - - 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล  โดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
comparison) วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) พบความแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ านวน 7 คู่ ดงัน้ี 

1. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18-22 ปี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 23-30 ปี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18-22 ปี (X = 3.00) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 23 -30 ปี                              
(X = 4.08) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 1.080 

2. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18-22 ปี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 31-40 ปี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18-22 ปี (X = 3.00) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่ างท่ีมีอายุ 31-40 ปี                        
(X = 4.23) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 1.235 
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3. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18-22 ปี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 41-50 ปี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18-22 ปี (X = 3.00) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 41 -50 ปี                           
(X = 4.38) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 1.382 

4. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18-22 ปี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 51-60 ปี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18-22 ปี (X = 3.00) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 51 -60 ปี                      
(X = 4.08) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 1.077 

5. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18-22 ปี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 61 ปีขึ้นไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18-22 ปี (X = 3.00) ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 61 ปี
ขึ้นไป (X = 4.29) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 1.286 

6. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 23-30 ปี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 41-50 ปี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ23-30 ปี (X = 4.08) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 41 -50 ปี                          
(X = 4.38) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 0.303 

7. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 41-50 ปี งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 51-60 ปี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 41-50 ปี (X = 4.38) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 51 -60 ปี                      
(X = 4.08) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 0.305 
 

4.5.3 อาชีพกบัการตัดสินใจซื้อ 
ก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05 และก าหนดสมมติฐาน ดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 12 ปัจจยัด้านอาชีพ (Occupation) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟ

แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 
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ตารางท่ี 4.15 ผลวิเคราะห์อาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูล 

อาชีพ N X S.D. F Sig. ผลทดสอบ 
นกัเรียน / นกัศึกษา 9 3.22 1.20 5.010 0.000* แตกต่าง 
ขา้ราชการ / พนกังาน 84 4.40 0.60    
พนกังานบริษทัเอกชน 88 3.93 0.96    
เจา้ของกิจการ / ผูป้ระกอบการ 144 4.26 0.75    
รัฐวิสาหกิจ 60 4.28 0.87    
ฟรีแลนซ์ / อาชีพอิสระ 15 4.20 1.01    
ไม่ไดท้ างาน / เกษียร 17 4.29 0.69    

โดยภาพรวม 417 4.20 0.83    
จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-

test) ท่ีใช้ทดสอบอาชีพกับระดับการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูล พบว่ามีค่า Sig. 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัท่ี 0.05 จึงสามารถสรุปไดว้่า กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูลแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัดา้นอาชีพ
เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดับการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูล เม่ือพบความแตกต่างจึงน าผลการวิเคราะห์มาเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) 
โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.16 
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ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

 อาชีพ 
 นกัเรียน / 

นกัศึกษา 
ขา้ราชการ / 
พนกังาน 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

เจา้ของกิจการ / 
ผูป้ระกอบการ 

รัฐวิสาหกิจ 
ฟรีแลนซ์ / 
อาชีพอิสระ 

ไม่ไดท้ างาน / 
เกษียร 

X 3.22 4.40 3.93 4.26 4.28 4.20 4.29 
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.22 - -1.183* -0.710* -1.042* -1.061* -0.978* -1.072* 

  0.000 0.012 0.000 0.000 0.004 0.001 
ขา้ราชการ / พนกังาน 4.40 - - 0.473* 0.141 0.121 0.205 0.111 

   0.000 0.205 0.374 0.366 0.607 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.93 - - - -0.332* -0.352* -0.268 -0.362 

    0.003 0.010 0.235 0.091 
เจา้ของกิจการ / 
ผูป้ระกอบการ 

4.26 - - - - -0.019 0.064 -0.030 
     0.876 0.771 0.884 

รัฐวิสาหกิจ 4.28 - - - - - 0.083 -0.011 
       0.721 0.961 

ฟรีแลนซ์ / อาชีพอิสระ 4.20 - - - - - - -0.094 
        0.742 

ไม่ไดท้ างาน / เกษียร 4.29 - - - - - - - 
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จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล  โดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
comparison) วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) พบความแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ านวน 9 คู่ ดงัน้ี 

1. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพขา้ราชการ 
/ พนักงาน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา           
(X = 3.22) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
นอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / พนกังาน (X = 4.40) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 
1.183 

2. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา           
(X = 3.22) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
นอ้ยกว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (X = 3.93) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 
0.710 

3. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของ
กิจการ / ผูป้ระกอบการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกัเรียน / 
นกัศึกษา (X = 3.22) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการ / ผูป้ระกอบการ (X = 4.26) โดยมีค่าเฉล่ียความ
แตกต่างเท่ากบั 1.042 

4. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีอาชีพ
รัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา          
(X = 3.22) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ (X = 4.28) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 1.061 

5. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพฟรีแลนซ์ / 
อาชีพอิสระ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา          
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(X = 3.22) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพฟรีแลนซ์ / อาชีพอิสระ (X = 4.20) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 
0.978 

6. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ได้ท างาน / 
เกษียร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา                   
(X = 3.22) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ไดท้ างาน / เกษียร (X = 4.29) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 1.072 

7. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / พนกังาน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / พนกังาน 
(X = 4.40) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (X = 3.93) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 
0.473 

8. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มตวัอย่างท่ี มีอาชีพเจ้าของ
กิจการ / ผูป้ระกอบการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน (X = 3.93) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูลน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ / ผูป้ระกอบการ (X = 4.26) โดยมี
ค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 0.332 

9. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างเป็นรายคู่กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ
รัฐวิสาหกิจอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
(X = 3.93) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ (X = 4.28) โดยมีค่าเฉล่ียความแตกต่างเท่ากบั 0.352 
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4.5.4 รายได้เฉลีย่ต่อเดือนกบัการตัดสินใจซื้อ 
ก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05 และก าหนดสมมติฐาน ดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 13 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Average monthly income) มีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.17 ผลวิเคราะห์รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูล 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน N X S.D. F Sig. ผลทดสอบ 
ต ่ากวา่ – 15,000 บาท 43 4.05 1.02 2.358 0.071 ไม่แตกต่าง 
15,001 – 30,000 บาท 203 4.20 0.80    
30,001 – 40,000 บาท 128 4.33 0.75    
มากกวา่ 45,001 บาท ขึ้นไป 43 4.00 0.93    

โดยภาพรวม 417 4.20 0.83    
จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-

test) ท่ีใชท้ดสอบรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัระดบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูล พบวา่มีค่า Sig. 0.071 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงสามารถสรุปได้
ว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูล
พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดง
ให้เห็นว่าปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่ใช่ปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
 
 

4.6 ผลการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถามปัจจัยทางการตลาดออนไลน์และปัจจัย
ด้านความยั่งยืนที่สะท้อนความสามารถในการอธิบายการตัดสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

การวิเคราะห์ในส่วนน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยั
ด้านความยัง่ยืนท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูล ซ่ึงการทดสอบการวิเคราะห์ในส่วนของปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความ
ยัง่ยืนตอ้งมีการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยการใชส้ัมประสิทธ์ิครอน
บาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบายตวัแปรตามหรือการ
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ตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล โดยสามารถเปรียบเทียบ
กบัเกณฑแ์ละแปลความหมายไดด้งัน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.90-1.00   หมายถึง   มีความเช่ือมัน่ในระดบัดีเยีย่ม 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.70-0.89   หมายถึง   มีความเช่ือมัน่ในระดบัดี 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.60-0.69   หมายถึง   มีความเช่ือมัน่ในระดบัยอมรับ 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.50-0.59   หมายถึง   มีความเช่ือมัน่ในระดบัต ่า 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.00-0.49   หมายถึง   มีความเช่ือมัน่ในระดบัไม่ยอมรับ 

 
ตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของตวัแปรอิสระดา้นปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และ
ปัจจยัดา้นความยัง่ยนื 

ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ 
และปัจจัยด้านความยั่งยืน 

Cronbach's 
Alpha (𝜶) 

ระดับความเช่ือมั่น 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 0.83 ดี 
2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) 0.76 ดี 
3. ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) 0.74 ดี 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 0.79 ดี 
5. ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 0.96 ดีเยีย่ม 
6. ปัจจยัดา้นการรักษาส่วนบุคคล (Personality) 0.78 ดี 
7. ปัจจยัดา้นความยัง่ยนื 0.90 ดีเยีย่ม 

7.1 ดา้นส่ิงแวดลอ้ม 0.81 ดี 
7.2 ดา้นสังคม 0.73 ดี 
7.3 ดา้นเศรษฐกิจ 0.78 ดี 

โดยภาพรวม 0.95 ดีเยี่ยม 
จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามปัจจยัทางการตลาด

ออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนท่ีสะทอ้นความสามารถในการอธิบายการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลโดยภาพรวมมีความเช่ือมัน่ในระดบัดีเยี่ยม เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ มีความเช่ือมัน่ในระดบัดีเยีย่ม จ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรักษาความ
เป็นส่วนตวั (Privacy) รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความยัง่ยืนโดยภาพรวม และมีความเช่ือมัน่ในระดบัดี 
จ านวน 8 ดา้น โดยเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อยไดด้งัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
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ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ดา้นการรักษาส่วนบุคคล (Personality) ดา้นเศรษฐกิจ ดา้น
ราคา (Price) ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) และดา้นสังคม ตามล าดบั 
 
 

4.7 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยทางการตลาดออนไลน์และปัจจัยด้านความ
ยั่งยืนกบัการตัดสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจัยด้าน
ความยัง่ยืนกบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล ผูศึ้กษา
ไดท้ าการวิเคราะห์ผ่านการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) แลว้สามารถเปรียบเทียบกบัเกณฑแ์ละแปลความหมายไดด้งัน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.71-1.00    หมายถึง   มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.31-0.70    หมายถึง   มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.01-0.30    หมายถึง   มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.00          หมายถึง   ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 4.19 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยนืกบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

ปัจจัย 
ด้าน

ผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา 

ด้านการจัด
จ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม
การขาย 

ด้านการรักษา
ความเป็น
ส่วนตัว 

ด้านการ
รักษาส่วน
บุคคล 

ด้าน
ส่ิงแวดล้อม 

ด้านสังคม 
ด้าน

เศรษฐกิจ 

การตัดสินใจซ้ือแพค็เกจ
พร้อมเคร่ืองท ากาแฟ

แคปซูล 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 1          
ดา้นราคา 0.54** 1         
ดา้นการจดัจ าหน่าย 0.55** 0.59** 1        
ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย 

0.44** 0.46** 0.45** 1       

ดา้นการรักษาความเป็น
ส่วนตวั 

0.45** 0.45** 0.46** 0.46** 1      

ดา้นการรักษาส่วน
บุคคล 

0.48** 0.38** 0.43** 0.41** 0.67** 1     

ดา้นส่ิงแวดลอ้ม 0.56** 0.59** 0.58** 0.51** 0.55** 0.50** 1    
ดา้นสังคม 0.48** 0.46** 0.50** 0.46** 0.47** 0.45** 0.66** 1   
ดา้นเศรษฐกิจ 0.52** 0.51** 0.57** 0.48** 0.56** 0.52** 0.73** 0.67** 1  
การตดัสินใจซ้ือ
แพค็เกจพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟแคปซูล 

0.27** 0.22** 0.15** 0.20** 0.24** 0.32** 0.31** 0.35** 0.31** 1 
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จากตารางท่ี 4.19 พบว่า การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยทางการตลาด
ออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนกบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟ
ในระบบแคปซูล มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางบวก และมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ในระดบัปาน
กลาง โดยเรียงจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นสังคม (r = 0.35) รองลงมาคือ ดา้นการรักษาส่วนบุคคล                        
(r = 0.32) ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (r = 0.31) ดา้นเศรษฐกิจ (r = 0.31) ดา้นผลิตภณัฑ์ (r = 0.27) ดา้นการ
รักษาความเป็นส่วนตวั (r = 0.24) ดา้นราคา (r = 0.22) ดา้นการส่งเสริมการขาย (r = 0.20) และดา้น
การจดัจ าหน่าย (r = 0.15) ตามล าดบั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 หรือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 99% 
 
 

4.8 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์และปัจจัยด้านความยั่งยืนที่มีต่อการ
ตัดสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

ในการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์และปัจจัยด้านความยัง่ยืนท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล ผูศึ้กษาใช้การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ของมูลท่ีตวัแปรอิสระและ
ตวัแปรตามมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง โดยก าหนดค่าระดบันัยส าคญัทางสถิ ติท่ี 0.05 และน าไป
สร้างเป็นสมการท านายเชิงเส้นตรง เพื่อใชใ้นการพยากรณ์ตวัแปรตาม 

สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล มีรายละเอียดดงัน้ี 
X แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
S.D.  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
Sig.  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
R  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 
R2  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้น
ความยัง่ยนืท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

Model Summary 
Model R R2 Adjusted R2 Std. Error of the Estimate 

1 0.389a 0.151 0.133 0.774 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้น
ความยัง่ยนืท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล (ต่อ) 

 ANOVAb 
 Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 43.439 9 4.827 8.063 0.000b 
 Residual 243.640 407 0.599   
 Total 287.079 416    

 
Coefficientsa  

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

 B Std. Error 𝜷 
1 (Constant) 1.366 0.402  3.399 0.001* 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.060 0.092 0.041 0.656 0.512 
 ดา้นราคา 0.190 0.097 0.124 1.958 0.051 
 ดา้นการจดัจ าหน่าย -0.070 0.096 -0.047 -0.733 0.464 
 ดา้นการส่งเสริมการขาย -0.106 0.069 -0.088 -1.541 0.124 
 ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั -0.092 0.086 -0.072 -1.077 0.282 
 ดา้นการรักษาส่วนบุคคล 0.092 0.064 0.094 1.444 0.149 
 ดา้นส่ิงแวดลอ้ม 0.099 0.115 0.067 0.862 0.389 
 ดา้นสังคม 0.158 0.098 0.108 1.621 0.106 
 ดา้นเศรษฐกิจ 0.360 0.134 0.201 2.682 0.008* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อท านายอิทธิพลระหวา่งปัจจยั

ทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูล
พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ท่ีมีตวัแปรอิสระในสมการถดถอย คือ ปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยั
ดา้นความยัง่ยืน ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า R เท่ากบั 0.389 ค่า F เท่ากบั 8.063 
และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 (p < 0.01) ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 จึงสรุปไดว้า่ตวัแปรอิสระในภาพรวมส่งผลต่อ
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ความแปรปรวนของตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูล โดยมีร้อยละ 15.1 (R2 = 0.151) 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของปัจจัยทางการตลาด
ออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยนืในดา้นเศรษฐกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 𝑎 = 0.05 จึง
สรุปไดว้า่ตวัแปรอิสระในดา้นเศรษฐกิจ สามารถพยากรณ์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนในดา้น
อ่ืน ๆ ไม่สามารถพยากรณ์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูลได ้โดยดา้นเศรษฐกิจ (𝛽 = 0.008) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูล
พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลมากท่ีสุด สามารถสร้างสมการท านายเชิงเส้นตรงเพื่อใชใ้น
การพยากรณ์ตวัแปรตามไดด้งัน้ี 

Y = 1.366 (Constant) + 0.008 (X7.3) 
ดังนั้ นจากผลวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยทางการตลาด

ออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูล โดยเม่ืออิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืน
ในดา้นเศรษฐกิจเพิ่มขึ้น 1 หน่วยในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ คงท่ี สามารถท าให้การตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลเพิ่มขึ้น 0.008 หน่วย ในทิศทางเดียวกนั 
 
 

4.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูล

พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลด้วยการวิเคราะห์ One-Way ANOVA (F-test) ส าหรับการ
ทดสอบลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนัดา้นเพศ อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน ตามล าดบั และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจยั
ทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนกบัการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

สมมติฐานงานวิจัย 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

หมายเหตุ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ส่งผลบวกต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลในประเทศไทย 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

P > 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นราคา (Price) ส่งผลบวกต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

P > 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) ส่งผลบวกต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูล 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

P > 0.05 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ส่ง
ผลบวกต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูล 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

P > 0.05 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ส่ง
ผลบวกต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูล 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

P > 0.05 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัดา้นการรักษาส่วนบุคคล (Personality) ส่ง
ผลบวกต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูล 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

P > 0.05 

ปัจจัยด้านความยั่งยืน 
สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มส่งผลบวกต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

P > 0.05 

สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นสังคมส่งผลบวกต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

P > 0.05 

สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจส่งผลบวกต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

P < 0.05 
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ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจัย 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

หมายเหตุ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัดา้นเพศ (Gender) มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศ
ไทย 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

P > 0.05 

สมมติฐานท่ี 11 ปัจจยัดา้นอาย ุ(Age) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศ
ไทย 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

P < 0.05 

สมมติฐานท่ี 12 ปัจจัยด้านอาชีพ (Occupation) มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลในประเทศไทย 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

P < 0.05 

สมมติฐานท่ี 13 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Average monthly 
income) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

P > 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 



74 
 

บทที่ 5 
สรุปผลวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาแนวทางกลยุทธ์การตลาดแบบยัง่ยืนกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง

ท ากาแฟในระบบแคปซูลส าหรับตลาดออนไลน์ : กรณีศึกษา บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) 
จ ากัด เพื่อวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟระบบแคปซูลใน
ประเทศไทย และก าหนดแนวทางในการพฒันากลยทุธ์การตลาดส าหรับการพฒันาผลิตภณัฑสิ์นคา้
ใหม่ ๆ 

ดงันั้นฝ่ายการตลาดของ บริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดั สามารถน าผลงานวิจยั
ท่ีไดจ้ากงานวิจยัเล่มน้ีไปใช้ในการก าหนดแนวทางการพฒันากลยุทธ์การตลาดส าหรับการพฒันา
ผลิตภณัฑสิ์นคา้ใหม่ ๆ เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และเพื่อขยายตลาดไป
ยงัผูบ้ริโภคในรูปแบบตลาดออนไลน์ไดอ้ยา่งต่อเน่ืองมากยิง่ขึ้น 

โดยผูศึ้กษาไดท้ าการศึกษาการตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมกบัเคร่ืองท ากาแฟ
ในระบบแคปซูลในประเทศไทย จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 417 คน และน าขอ้มูลท่ีไดม้าประมวลผล
และวิเคราะห์ผ่านเคร่ืองมือทางสถิติตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยั โดยสามารถสรุปผลการวิจยัได้
ดงัต่อไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ 
5.4 ขอ้จ ากดังานวิจยั 
5.5 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังถดัไป 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 417 คน สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น

เพศชายร้อยละ 50.60 เป็นเพศหญิงร้อยละ 43.60 และไม่ระบุเพศคิดเป็นร้อยละ 5.80 โดยส่วนใหญ่มี
อายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.81 รองลงมาคืออายุระหว่าง 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.46 
ตามมาดว้ยอายุระหวา่ง 23-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 21.10 อายรุะหวา่ง 51-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 9.35 อายุ
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ระหวา่ง 61 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 3.36 และช่วงอายรุะหวา่ง 18-22 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.92 ส่วนใหญ่
มีอาชีพเป็นเจ้าของกิจการ / ผูป้ระกอบการ คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมามีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 21.10 ตามมาดว้ยอาชีพขา้ราชการ / พนักงาน คิดเป็นร้อยละ 20.10 
อาชีพรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 14.40 เป็นบุคคลท่ีไม่ไดท้ างาน / เกษียร คิดเป็นร้อยละ 4.10 อาชีพ
ฟรีแลนซ์ / อาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 3.60 และเป็นนักเรียน / นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 2.20 ส่วน
ใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 15,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.70 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนอยู่ท่ี 30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.70 ตามมาดว้ยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 
45,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 10.30 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า – 15,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 10.30 

 
5.1.2  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมท่ัวไปในการเลือกซื้อกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า

กาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีตัดสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ

แคปซูลส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซ้ือเพื่อสามารถชงกาแฟดว้ยตวัเองไดส้ะดวก คิด
เป็นร้อยละ 28.70 รองลงมาคือเพื่อประหยดัค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟสด คิดเป็นร้อยละ 22.80 
ตามมาดว้ยเพื่อช่วยส าหรับการเรียนรู้ในการชงกาแฟดว้ยตวัเองในเมนูต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย คิดเป็น
ร้อยละ 15.90 เพื่ออ านวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภคมือใหม่ท่ีไม่ทราบวิธีชงกาแฟ คิดเป็นร้อยละ 
12.50 เพื่อประหยดัเวลาในการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 10.50 และเพื่อสร้างแรงบรรดารใจส าหรับ
การต่อยอดในธุรกิจกาแฟ คิดเป็นร้อยละ 9.50 ส่วนใหญ่ตอ้งการรูปแบบรสชาติของกาแฟแคปซูลท่ี
นุ่ม เขม้ขน้ เตม็รสสัมผสั คิดเป็นร้อยละ 24.30 รองลงมาคือรสชาตินุ่ม ละมุน กลมกล่อม และเขม้ขน้ 
คิดเป็นร้อยละ 23.90 ตามมาดว้ยรสชาติเขม้ขน้ คลาสสิค ท่ีตดักนัอย่างลงตวั คิดเป็นร้อยละ 22.40 
รสชาติท่ีมีกล่ินหอมของธัญพืชคัว่ และเขม้ขน้ คิดเป็นร้อยละ 15.60 รสชาติขมและกลมกล่อม คิด
เป็นร้อยละ 13.80 ส่วนใหญ่ตอ้งการรูปแบบกล่ินของกาแฟแคปซูลท่ีเป็นกล่ินคาราเมลหอมหวาน 
และซีเรียล คิดเป็นร้อยละ 21.80 รองลงมาคือกล่ินถัว่เฮเซลนทัเขม้ขน้ คิดเป็นร้อยละ 21.20 ตามมา
ด้วยกล่ินคัว่ กล่ินผลไม ้คิดเป็นร้อยละ 20.40 กล่ินครีมม่ี และช็อกโกแลต คิดเป็นร้อยละ 17.60 
ซบัซอ้น และมีกล่ินหอมของดอกไม ้คิดเป็นร้อยละ 6.90 สดช่ืนอมเปร้ียว พร้อมกล่ินหอมหวานของ
ผลไม ้คิดเป็นร้อยละ 6.70 และกล่ินสมุนไพร กล่ินเคร่ืองเทศ คิดเป็นร้อยละ 5.40 ส่วนใหญ่ตอ้งการ
รูปแบบเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลท่ีการท างานของเคร่ืองท่ีง่ายใชง้านสะดวก และมีเสถียรภาพ
ในรสชาติของกาแฟสด คิดเป็นร้อยละ 30.80 รองลงมาคือมีโหมดประหยดัพลังงาน และปิด
อตัโนมติัเม่ือไม่ใช้งาน คิดเป็นร้อยละ 30.30 ตามมาดว้ยเคร่ืองท ากาแฟแคปซูลท่ีมาพร้อมเคร่ืองตี
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ฟองนมในเคร่ืองเดียว คิดเป็นร้อยละ 15.80 มีระบบทิ้งแคปซูลท่ีใชแ้ลว้แบบอตัโนมติั คิดเป็นร้อยละ 
13.20 และใช้ได้กับแก้วกาแฟทุกไซส์ คิดเป็นร้อยละ 9.90 ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟ
แคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในงบประมาณไม่เกิน 8 ,000 บาท/แพ็คเกจ เม่ือซ้ือ
กาแฟแคปซูล 16 แคปซูล คิดเป็นร้อยละ 46.80 รองลงมาคือราคา 8,000 – 10,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือ
ซ้ือกาแฟแคปซูล 30 แคปซูล คิดเป็นร้อยละ 24.70 ตามมาดว้ยราคา 10,000 – 12,000 บาท/แพค็เกจ 
เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 30 แคปซูล คิดเป็นร้อยละ 11.80 ราคา 12,000 – 14,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือ
กาแฟแคปซูล 30 แคปซูล คิดเป็นร้อยละ 9.40 และราคา 14,000 – 16,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือกาแฟ
แคปซูล 30 แคปซูล คิดเป็นร้อยละ 7.40 ส่วนใหญ่ใช้ช่องทาง Social media (Line, IG, Facebook, 
Tiktok) ในการหาขอ้มูลเก่ียวกบัแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล คิดเป็น
ร้อยละ 29.80 รองลงมาคือช่องทางเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 26.20 ตามมาดว้ยช่องทางอินเทอร์เน็ต 
คิดเป็นร้อยละ 15.40 ช่องทางส่ือส่ิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ,์ นิตยาสาร, แผน่พบั, ใบปลิว) คิดเป็นร้อยละ 
11.70 การบอกต่อจากผูท่ี้เคยซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 11.30 และช่องทางโทรทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 5.70 

 
5.1.3  ข้อมูลเกีย่วกบัระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดออนไลน์และปัจจัยด้าน

ความยั่งยืน 
กลุ่มตัวอย่างท่ีตัดสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ

แคปซูลส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยนืโดย
ภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยัทาง
การตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนดา้นท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดเรียงจาก
มากไปนอ้ย ประกอบดว้ย ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.41 รองลงมา
คือ ดา้นราคา (Price) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 ตามมาดว้ยดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.21 และปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนดา้นท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย
มากเรียงจากมากไปน้อย ประกอบดว้ย ดา้นความยัง่ยืน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 ดา้นการจดัจ าหน่าย 
(Place) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 และดา้น
การรักษาส่วนบุคคล (Personality) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก
ท่ีสุดเรียงจากมากไปน้อย ประกอบดว้ย กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลควรมี
คุณภาพ มาตรฐานและการรับประกนั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.75 รองลงมาคือ กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูลควรมีรูปแบบท่ีง่ายต่อการใช้งาน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.55 ตามมาด้วยกาแฟ
แคปซูลควรมีหลากหลายรสชาติและกล่ินให้เลือก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 กาแฟแคปซูลควรเป็น
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รูปแบบแพ็คเกจจ้ิงท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มสามารถย่อยสลายไดง้่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 กาแฟ
แคปซูลมีการเก็บรักษารสชาติและกล่ินหอมของกาแฟ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 มีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมาก ไดแ้ก่ กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลมีฟังก์ชัน่ท่ีทนัสมยั 
เช่น เคร่ืองท ากาแฟส าหรับท าฟองนมได ้มีระบบ Espresso Boost ช่วยท าชงกาแฟไดร้สชาติเขม้และ
หอมยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 และมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง ได้แก่ 
ระบบแคปซูลควรมีความหลากหลายในแต่ละรุ่นให้เลือกซ้ือตามความตอ้งการ เช่น เคร่ืองท ากาแฟ 
Piccolo เหมาะส าหรับผูท่ี้ตอ้งการควบคุมระดบัน ้าตาลในการชงกาแฟ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.23 

ปัจจัยด้านราคา (Price) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุดเรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ราคามีความคุ ้มค่าเม่ือซ้ือแบบแพ็คเกจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48 
รองลงมามีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ประกอบด้วย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
สินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 ตามมาดว้ยราคาเหมาะสมกบัฟังก์ชัน่การใชง้าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 
และแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลในตลาดส่วนใหญ่มีราคาเหมาะสม
แลว้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดับ
เห็นดว้ยมากท่ีสุดเรียงจากมากไปน้อย ประกอบดว้ย มีบริการจดัส่งครอบคลุมทุกพื้นท่ี มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.53 รองลงมาคือ สินคา้ไม่เกิดความเสียหายเม่ือไปถึงมือผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51 มี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ประกอบดว้ย มีสินคา้คงคลงัอยู่เสมอ สามารถสั่งสินคา้
ไดต้ลอดเวลา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 และใชเ้วลานอ้ยในการจดัส่งสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็น
ในระดบัเห็นดว้ยมากเรียงจากมากไปนอ้ย ประกอบดว้ย มีการจดักิจกรรมสร้างเสริมสัมพนัธ์ภายใน
กลุ่มผูบ้ริโภคอยู่เสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 รองลงมาคือ โปรโมชั่นส่งเสริมการขายช่องทาง
ออนไลน์มีความน่าสนใจ เช่น มีส่วนลดเงินสดให้กับค่าเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลเม่ือซ้ือ
กาแฟแคปซูลในโปรโมชั่นแบบเหมา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 และการส่งเสริมการขายมีอยู่อย่าง
ต่อเน่ือง เช่น การแจกของแถม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความ
คิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุดเรียงจากมากไปน้อย ประกอบด้วย มีระบบป้องกันต่าง ๆ ท่ีดี
ส าหรับการเขา้ถึงเม่ือมีการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 รองลงมาคือ มี
ความมัน่ใจในความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวัเม่ือซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.39 
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ปัจจัยด้านการรักษาส่วนบุคคล (Personality) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็น
ในระดบัเห็นดว้ยมากเรียงจากมากไปน้อย ประกอบดว้ย ช่องทางออนไลน์อ านวยความสะดวก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 รองลงมาคือ ท่านสามารถสอบถามค าถามกบัร้านคา้ออนไลน์ไดต้ลอดเวลา มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.13 

ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุดเรียงจากมากไปนอ้ย ประกอบดว้ย การใชท้รัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 
รองลงมาคือ ความรับผิดชอบต่อผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 การจดัการส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.27 การจดัหาวตัถุดิบอย่างรับผิดชอบ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 และมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยมาก ไดแ้ก่ การเปิดเผยขอ้มูลดา้นส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 

ปัจจัยด้านสังคม พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมากเรียง
จากมากไปนอ้ย ประกอบดว้ย การมีส่วนร่วมกบัชุมชนและสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 รองลงมาคือ 
การเปิดเผยขอ้มูลดา้นสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 การปฏิบติัต่อแรงงานอย่างเป็นธรรมและเคารพ
สิทธิมนุษยชน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 การจูงใจและรักษาพนักงาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 และการ
พฒันาศกัยภาพแก่พนกังาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 

ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก
ท่ีสุดเรียงจากมากไปน้อย ประกอบด้วย การบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.61 
รองลงมาคือ ความมัน่คงปลอดภยัทางไซเบอร์และความปลอดภยัส่วนบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.57 
การบริหารคุณภาพการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44 การบริหารความส าพนัธ์กบัลูกคา้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.42 การบริหารคุณภาพผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 และมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก ประกอบดว้ย จรรยาบรรณธุรกิจ (Code of Conduct) และการต่อตา้นทุจริต มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และการด าเนินการดา้นภาษี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 

และกลุ่มตวัอย่างมีระดบัการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟ
ในระบบแคปซูลในระดบัเห็นดว้ยมากหรือน่าจะซ้ือ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จ านวน 417 คน ท่ีแตกต่างกนัในดา้นเพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัการตดัสินใจซ้ือ
แพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล ผลการวิจยัพบวา่ 
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ปัจจยัดา้นอายุส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูลแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงให้เห็นว่าปัจจยัดา้นอายุเป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ นพรัตน์ รัตนปิลมัธน์ (2565) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดและเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองท ากาแฟ
และแคปซูลกาแฟของแบรนด์ NESTLE ผ่านออนไลน์ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร                
ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายุแตกต่างกันมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด์ Nestle แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากในยุคปัจจุบนั
ผูบ้ริโภคท่ีมีเทคโนโลยี ท่ีไม่จ ากัดช่วงอายุ ใช้ในการติดต่อส่ือสารและปัจจุบนัสถานการณ์โรค
ระบาดโควิดยิ่งส่งผลให้การใช้ชีวิตของคนเปล่ียนไปและใช้เทคโนโลยีในชีวิตประจ าวนัมากขึ้น 
และยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ชิตธารินทร์ ลิ้มเพิ่มวุฒิพร (2565) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟประเภทแคปซูลของพนกังานออฟฟิศ Generation Y ท่ี 
Work from home ช่วงโควิดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
พนักงานออฟฟิศ Generation Y ท่ีมีอายุแตกต่างกนันมีความคิดเห็นในเร่ืองทศันคติของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัดา้นอาชีพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟ
ในระบบแคปซูลแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงให้เห็นว่าปัจจยัดา้นอาชีพ
เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดับการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูล สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ชนากานต ์อุณาพรหม และคณะ (2566) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง 
ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 
กรณีศึกษา ต าบลโพนงาม อ าเภอหนองหาน จงัหวดัอุดรธานี  ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกันมีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑ์ท่ี เป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดล้อมโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และยงัสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ อาทิตย์ บุญเขตร์ (2566) ท่ีได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยของแบรนด์ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคในบริเวณพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑลท่ีสนใจการซ้ือ
สินคา้แบรนดท่ี์มีอาชีพต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ในขณะท่ีปัจจยัดา้นเพศ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลไม่แตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ                   
วริศรา กนกนันทพงศ์ (2564) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารท่ีบรรจุใน
บรรจุภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม จากแอปพลิเคชันสั่งอาหาร ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผล
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การศึกษาพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ืออาหารท่ีบรรจุในบรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มจากแอปพลิเคชนัสั่งอาหาร ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร และยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ มุทิตา อมรธนพล (2564) ท่ีไดศึ้กษาวิจยั
เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการ Subscription ในธุรกิจรถยนต ์
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการ Subscription ในธุรกิจรถยนต ์

จากการทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความ
ยัง่ยืนกบัการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล ผลการวิจยั
พบวา่ 

ปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัด้านความยัง่ยืนกับการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลมีความสัมพนัธ์กันในทิศทางบวก และมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง โดยเรียงจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นสังคม (r = 0.35) 
รองลงมาคือ ด้านการรักษาส่วนบุคคล (r = 0.32) ด้านส่ิงแวดล้อม (r = 0.31) ด้านเศรษฐกิจ                    
(r = 0.31) ดา้นผลิตภณัฑ ์(r = 0.27) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (r = 0.24) ดา้นราคา (r = 0.22) 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (r = 0.20) และดา้นการจดัจ าหน่าย (r = 0.15) ตามล าดบั ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.01 หรือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 99% ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ รักสุดา เฉิดจ ารัส และ
คณะ (2566) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวาย ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ผา่นแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวาย กล่าวคือ ผูป้ระกอบการท่ีจ าหน่ายเส้ือผา้
ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กควรให้ความส าคัญหรือมุ่งเน้นพฒันาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการเน่ืองจากส่งผลท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคเจเนอเร
ชนัวายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากการทดสอบอิทธิพลระหวา่งปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืน
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล ผลการวิจยั
พบวา่ 

ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนในดา้นอ่ืน ๆ ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล โดยปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ 
(𝛽 = 0.008) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
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แคปซูลมากท่ีสุด ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดว้่าปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล โดยเม่ือ
อิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยนืในดา้นเศรษฐกิจเพิ่มขึ้น 1 หน่วย
ในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ คงท่ีจะสามารถท าให้การตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูลเพิ่มขึ้น 0.008 หน่วย ในทิศทางเดียวกนั กล่าวไดว้่าการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีผลต่อปัจจัยด้าน
เศรษฐกิจ ไม่ว่าจะเป็นสภาวะเศรษฐกิจท่ีเสถียรมีผลต่อความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคอาจมี
ความกังวลเก่ียวกับความไม่แน่นอนในเศรษฐกิจ ซ่ึงอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ รวมทั้ง
ความเช่ือมัน่ในอนาคตของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัเศรษฐกิจ การงาน และรายไดอ้าจมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้า ความมั่นใจในอนาคตอาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความกล้าในการซ้ือสินค้า ฉะนั้นการ
วิเคราะห์ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจและการตดัสินใจซ้ือสินคา้อย่างละเอียดจะช่วยให้สามารถปรับกลยทุธ์
การตลาดให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ รังสรรค์ สุธีสิริมงคล 
(2561) ท่ีได้ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคยุค
ดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคม ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ ดา้น
การเรียนรู้ ดา้นการจูงใจ ดา้นวฒันธรรม และดา้นเศรษฐกิจ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
จากข้อสรุปและผลการวิจัยท่ีได้มานั้น ผูศึ้กษาจึงได้น าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการ

วิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ส าหรับบริษทั บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จ ากดั  และก าหนดเป็นแนวทางการ
พฒันากลยุทธ์การตลาดส าหรับการพฒันาผลิตภณัฑสิ์นคา้ใหม่ ๆ เพื่อให้เขา้ใจถึงความตอ้งการของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และเพื่อขยายตลาดไปยงัผูบ้ริโภคในรูปแบบตลาดออนไลน์ได้อย่างต่อเน่ือง  
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
5.3.1 กลยุทธ์การตลาดส าหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าของบริษัท บอนกาแฟ 

(ประเทศไทย) จ ากดั ผ่านมุมมองของผู้บริโภค 
จากขอ้สรุปผลการวิจยัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผา่นปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และการ

ตัดสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล ผูศึ้กษาได้น าข้อมูล
ดงักล่าวมาก าหนดเป็นกลยทุธ์การตลาด ดงัน้ี 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม
เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 แสดงให้เห็นว่าปัจจยัดา้น
อายุเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูล กล่าวคือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมีหลายปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมน้ี อาทิ อายุ 
และปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีควรพิจารณาในการวางแผนการขายสินคา้
ออนไลน์ เร่ืองของอายุเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญั การวิจยัพบว่า พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกันตามอายุ ซ่ึงอาจเกิดจากความต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจ
ส าหรับสินค้าหรือบริการแต่ละชนิด สินค้าหรือบริการบางอย่างอาจต้องการข้อมูลมากและใช้
ระยะเวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบนาน ดงันั้น การวางแผนกลยุทธ์การตลาดส าหรับการพฒันา
ผลิตภณัฑสิ์นคา้แพค็เกจกาแฟแคปซูลควรพิจารณาปัจจยัดา้ยอายขุองผูบ้ริโภค เพื่อช่วยใหไ้ดก้ลยทุธ์
ท่ีเหมาะสมและสามารถสร้างผลลพัธ์ท่ีตรงต่อความตอ้งการ และมีประสิทธิภาพแม่นย  ามากขึ้น อีก
ทั้งจะรู้ได้ว่าตอ้งใช้ช่องทางใดในการส่ือสารกับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีจะดึงดูดให้กลุ่มผูบ้ริโภคหันมา
สนใจและมีส่วนร่วมกบัแคมเปญการตลาดมากยิง่ขึ้น 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูล
พร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า
ปัจจยัดา้นอาชีพเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูล กล่าวคือ การตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความซับซ้อน 
และมีปัจจยัหลายอย่างท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจน้ี อาชีพของผูบ้ริโภคเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดงันั้น การวางแผนกลยุทธ์การตลาดส าหรับการพฒันาผลิตภณัฑ์
สินคา้แพค็เกจกาแฟแคปซูลควรพิจารณาปัจจยัดา้ยอาชีพของผูบ้ริโภค เน่ืองจากอาชีพท่ีแตกต่างกนั
อาจมีผลต่อความตอ้งการ ความสนใจ และการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ การวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในกรณีน้ีอาจไม่ตอ้งเฉพาะเจาะจงเพียงแค่บุคคลเดียว แต่อาจรวมกลุ่มของผูบ้ริโภคท่ีมี
ลกัษณะคลา้ยกนัมารวมกนั ซ่ึงอาจท าให้การวิเคราะห์เป็นเร่ืองง่ายขึ้นในการท าการตลาด การเขา้ใจ
พฤติกรรมของลูกคา้และการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมสามารถช่วยใหธุ้รกิจประสบ
ความส าเร็จไดม้ากยิง่ขึ้น 
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5.3.2 กลยุทธ์การตลาดส าหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าของบริษัท บอนกาแฟ 
(ประเทศไทย) จ ากดั ผ่านบริบทของปัจจัยทางการตลาดออนไลน์และปัจจัยด้านความยั่งยืน 

จากขอ้สรุปผลการวิจยัปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล ผูศึ้กษาไดน้ าขอ้มูล
ดงักล่าวมาก าหนดเป็นกลยทุธ์การตลาด ดงัน้ี 

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนกบัการ
ตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลมีความสัมพนัธ์กนัในทิศ
ทางบวก และมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ในระดับปานกลาง โดยเรียงจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ 
ดา้นสังคม (r = 0.35) รองลงมาคือ ดา้นการรักษาส่วนบุคคล (r = 0.32) ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (r = 0.31) 
ดา้นเศรษฐกิจ (r = 0.31) ดา้นผลิตภณัฑ ์(r = 0.27) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (r = 0.24) ดา้น
ราคา (r = 0.22) ดา้นการส่งเสริมการขาย (r = 0.20) และดา้นการจดัจ าหน่าย (r = 0.15) ตามล าดบั ท่ี
ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 กล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัด้านความยัง่ยืนเป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจรวมถึงความยอมรับของเทคโนโลย ีความสัมพนัธ์ใน
สังคมออนไลน์ และความตรงกันของสินคา้กับความตอ้งการของผูบ้ริโภค การปรับแต่งกลยุทธ์
การตลาดให้เหมาะสมกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของลูกคา้ ตวัอย่างเช่น การเลือก
ช่องทางการตลาดท่ีเหมาะสม การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการโฆษณา และการสร้างความน่าสนใจ
ให้กบัสินคา้ ดงันั้น การวางแผนกลยุทธ์การตลาดส าหรับการพฒันาผลิตภณัฑสิ์นคา้แพค็เกจกาแฟ
แคปซูลควรพิจารณาปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนในดา้นสังคมมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ดา้นการรักษาส่วนบุคคล ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวั ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการจดัจ าหน่าย การวิเคราะห์ปัจจยั
เหล่าน้ีช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับกลยุทธ์การตลาดและการโฆษณาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
และเพิ่มความสามารถในการแข่งขนัในตลาดออนไลน์ รวมถึงความรู้และประสบการณ์ในการใชส่ื้อ
ออนไลน์ ความคิดเห็นต่อสินคา้และบริการ และความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคให้ตรง
กบัเป้าหมายและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั 

 
5.3.3 กลยุทธ์การตลาดส าหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าของบริษัท บอนกาแฟ 

(ประเทศไทย) จ ากดั ผ่านบริบทของปัจจัยทางด้านเศรษฐกจิ 
จากขอ้สรุปผลการวิจยัค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และ

ปัจจยัดา้นความยัง่ยนืในดา้นเศรษฐกิจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูล ผูศึ้กษาไดน้ าขอ้มูลดงักล่าวมาก าหนดเป็นกลยทุธ์การตลาด ดงัน้ี 
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ตวัแปรอิสระในด้านเศรษฐกิจสามารถพยากรณ์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วน
ในดา้นอ่ืน ๆ ไม่สามารถพยากรณ์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูลได ้โดยดา้นเศรษฐกิจ (\beta = 0.008) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลมากท่ีสุด โดยเม่ืออิทธิพลของปัจจัยทาง
การตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนในดา้นเศรษฐกิจเพิ่มขึ้น 1 หน่วยในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ 
คงท่ี สามารถท าให้การตดัสินใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
เพิ่มขึ้น 0.008 หน่วย ในทิศทางเดียวกัน ดังนั้น การวางแผนกลยุทธ์การตลาดส าหรับการพฒันา
ผลิตภณัฑสิ์นคา้แพค็เกจกาแฟแคปซูลควรพิจารณาปัจจยัดา้นเศรษฐกิจมากท่ีสุด เพื่อใหไ้ดก้ลยุทธ์มี
ประสิทธิภาพและเหมาะสมกับธุรกิจ กล่าวคือ ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อย่างมาก ซ่ึงส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค สภาพเศรษฐกิจท่ีดีหรือไม่ดีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ อธิบายไดว้่าในช่วงท่ีเศรษฐกิจก าลงัเจริญ ผูบ้ริโภคมกัมีความมัน่ใจในการซ้ือ
สินคา้มากขึ้น และรายไดข้องผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ควรพิจารณาวา่ราคาสินคา้เป็น
ส่วนใหญ่หรือนอ้ยต่อรายไดข้องผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคมกัมีความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้เม่ือมีความ
มัน่ใจต่อสภาพเศรษฐกิจในอนาคต 
 
 

5.4 ข้อจ ากดังานวิจัย 
เน่ืองจากมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น อาจ

ยงัไม่รวมพฤติกรรมเชิงลึกของผูบ้ริโภค การวิจยัมีระยะเวลาท่ีจ ากดัในการด าเนินการ ซ่ึงเก่ียวขอ้ง
กบัการเก็บขอ้มูล การวิเคราะห์ และการเสนอผลลพัธ์ และมีขอ้จ ากดัในทรัพยากรท่ีใชเ้ป็นทรัพยากร
ทางเงิน บุคลากร และอุปกรณ์ ท่ีไม่เพียงพอส าหรับการด าเนินการ และมีขอ้จ ากดัในวิธีการท่ีใช้ใน
การเก็บขอ้มูล การวิเคราะห์ และการตรวจสอบผลลพัธ์ อีกทั้งขอ้จ ากดัในความสามารถของผูศึ้กษา 
ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความรู้ ทกัษะ และประสบการณ์ในการด าเนินการวิจยั 

งานวิจยัเล่มน้ีไดมี้การศึกษาสอบถามเพิ่มเติมกบัตวัอย่างกลุ่มผูบ้ริโภคเพียง 3 คน โดย
มีวตัถุประสงคเ์พื่อสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมจากผลการศึกษาสมมติฐานของงานวิจยั เพื่อยืนยนัความ
เขา้ใจของผูศึ้กษาเท่านั้น และการสัมภาษณ์คร้ังน้ีคิดเป็นการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายร้อยละ 0.71 
ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 417 คน ดงันั้น ผูท่ี้จะน าขอ้มูลการสัมภาษณ์ของงานวิจยัน้ี
ไปใชค้วรระมดัระวงัในการน าขอ้มูลไปประยุกตใ์ช ้เน่ืองจากขอ้มูลท่ีไดอ้าจยงัเป็นขอ้มูลท่ีมีความ
คลาดเคล่ือนสูง ซ่ึงสามารถอา้งอิงไดเ้พียงร้อยละ 0.71 เท่านั้น 
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5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 
เน่ืองจากในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยั

ดา้นความยัง่ยนืกบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลมีผล
การศึกษาท่ีบ่งช้ีว่าปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยืนมีความสัมพนัธ์กนัในทิศ
ทางบวกกบัการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล และมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง โดยดา้นสังคมเป็นล าดบัแรกท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ดา้นการรักษาส่วนบุคคล ต่อมาคือดา้นส่ิงแวดลอ้ม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
การรักษาความเป็นส่วนตวั ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 
ซ่ึงในขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ของงานวิจยัเล่มน้ีไดมี้การเสนอแนะแผนการด าเนินกลยทุธ์การตลาด
ส าหรับการพฒันาผลิตภณัฑสิ์นคา้แพค็เกจกาแฟแคปซูล เพื่อให้สามารถปรับกลยุทธ์การตลาดและ
การโฆษณาให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย และเพิ่มความสามารถในการแข่งขนัในตลาดออนไลน์ 
รวมถึงความรู้และประสบการณ์ในการใชส่ื้อออนไลน์ ความคิดเห็นต่อสินคา้และบริการ และความ
พึงพอใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคให้ตรงกบัเป้าหมายและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั 
ดังนั้น หากมีการศึกษาต่อยอดผลการศึกษาและการพฒันากลยุทธ์การตลาดส าหรับการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์สินคา้แพ็คเกจกาแฟแคปซูล ควรศึกษาเพื่อต่อยอดผลการศึกษาในบริบทของปัจจยัทาง
จิตวิทยาและสังคม ไดแ้ก่ การรับรู้ความรู้สึกและความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ รวมทั้งวฒันธรรมและความเช่ือ การเรียนรู้ ความรู้และประสบการณ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
และการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความตอ้งการและความตั้งใจท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพื่อให้
ได้มาซ่ึงผลการศึกษาความเป็นไปได้ และน าไปใช้ในการพฒันาผลิตภณัฑ์สินค้าแพ็คเกจกาแฟ
แคปซูลใหมี้ความเหมาะสมกบัพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

เพื่อให้ไดข้อ้มูลพฤติกรรมและความตอ้งการท่ีตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ผูท่ี้น า
งานวิจยัฉบบัน้ีไปใช้ประโยชน์ควรมีการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเพิ่มเติมควบคู่กนั เพื่อให้ไดผ้ลสนบัสนุนการวิจยัและอาจท าให้ได้
คน้พบปัจจยัอ่ืนท่ีเป็นประโยชน์ต่อบุคลากรและองค์กรได ้เน่ืองจากกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผู ้บริโภคมีหลายขั้นตอนท่ีผู ้บริโภคต้องผ่านเพื่อตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการและมีความ
หลากหลายตามแต่ละบุคคล 

นอกจากน้ีควรมีการศึกษาประชากรกลุ่มอ่ืน ๆ หรือการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรม
และความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟใน
ระบบแคปซูลท่ีนอกเหนือจากกลุ่มเป้าหมายของงานวิจยัในคร้ังน้ี ผูท่ี้น างานวิจยัน้ีไปใชป้ระโยชน์
ควรศึกษาความตอ้งการจากประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสัญชาติอ่ืนนอกเหนือจากสัญชาติไทยเขา้มา
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เป็นองคป์ระกอบในการพฒันาผลิตภณัฑสิ์นคา้แพค็เกจกาแฟแคปซูล รวมทั้งเพื่อศึกษาเปรียบเทียบ
พฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อน าไปประยุกต์ใช้ในเชิงกลยุทธ์การตลาดส่งออก
เพิ่มเติม และเพิ่มความสามารถการแข่งขนัในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง แนวทางการพฒันากลยทุธ์การตลาดกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลส าหรับตลาดออนไลน์ผา่นมุมมองผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนักศึกษา หลกัสูตรการ
จัดการมหาบัณฑิต สาขาการจัดการและกลยุทธ์ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลส าหรับตลาดออนไลน์ผ่านมุมมองผูบ้ริโภคในประเทศไทย และน ามาเป็นแนวทางการ
พฒันากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส าหรับสินคา้กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
ซ่ึงเน้ือหาในแบบสอบถามประกอบดว้ย 5 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมทัว่ไป 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัด้านความยัง่ยืน (ด้านส่ิงแวดล้อม 

สังคม และเศรษกิจ) 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีจะนาไปใชเ้พื่อการศึกษาเชิงวิชาการ

เท่านั้น โดยท่ีขอ้มูลของท่านท่ีไดแ้สดงความคิดเห็นจะถูกเก็บเป็นความลบั ไม่มีการเปิดเผยขอ้มูล
ส่วนบุคคลแต่อย่างใดจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้ตาม
ความเป็นจริง และขอขอบพระคุณท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี 
 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาเลอืกช่องท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านเคยซ้ือ / ไม่เคยซ้ือ / สนใจซ้ือแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
หรือไม่ 
  เคยซ้ือ     ไม่เคยซ้ือแต่สนใจซ้ือ     ไม่เคยซ้ือและไม่มัน่ใจ 
(หากตอบ “เคยซ้ือหรือไม่เคยซ้ือแต่สนใจซ้ือ”  ใหไ้ปตอบค าถามขอ้ท่ี 3 / หากตอบ“ไม่เคยซ้ือและ

ไม่มัน่ใจ” ใหไ้ปตอบค าถามขอ้ท่ี 2) 



93 
 

2. สาเหตุท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีท่านไม่มีความสนใจท่ีจะซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลในประเทศไทย (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
  ราคาสูงเกินไป  
  สนใจสินคา้กาแฟเมลด็ชนิดบรรจุถุง กาแฟแทค้ัว่บดชนิดบรรจุถุง กาแฟแท ้100% ประเภท           
        Freeze dried กาแฟแท ้100% ประเภท instant หรืออ่ืน ๆ มากกวา่ 
  ไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟทุกประเภท 
  ไม่เขา้ใจวิธีการใชง้านท่ีถูกตอ้ง 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………………………… 
(จบแบบสอบถามส าหรับผูท่ี้ไม่เคยซ้ือและไม่มัน่ใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟ

ในระบบแคปซูล) 
ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 

3. ปัจจุบนัท่านอายเุกิน 18 ปีบริบูรณ์หรือไม่  
  ใช่      ไม่ใช่  
(หากตอบ “ใช่”  ใหไ้ปตอบค าถามส่วนท่ี 2 / หากตอบ “ไม่ใช่” จบแบบสอบถามส าหรับผูท่ี้อายไุม่

ถึง 18 ปีบริบูรณ์) 
ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 

 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมท่ัวไปในการเลือกซื้อกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลในประเทศไทย 
ค าชี้แจง: กรุณาเลือกช่องท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด  
1. วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลของ
ท่านคืออะไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  ประหยดัเวลาในการเดินทาง 
  ประหยดัค่าใชจ่้ายในการซ้ือกาแฟสด 
  สามารถชงกาแฟดว้ยตวัเองไดส้ะดวก 
  อ านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภคมือใหม่ท่ีไม่ทราบวิธีชงกาแฟ 
  ช่วยส าหรับการเรียนรู้ในการชงกาแฟดว้ยตวัเองในเมนูต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย 
  สร้างแรงบรรดารใจส าหรับการต่อยอดในธุรกิจกาแฟ 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………………………… 
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2. รูปแบบรสชาติของกาแฟแคปซูลท่ีท่านตอ้งการเป็นแบบไหน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  ขม และกลมกล่อม (Boncafe (Thailand, 2020) 
  เขม้ขน้ คลาสสิค ท่ีตดักนัอยา่งลงตวั (Nestlé Nespresso S.A. 2023) 
  นุ่ม เขม้ขน้ เตม็รสสัมผสั (Boncafe (Thailand, 2020) 
  นุ่ม ละมุน กลมกล่อม และเขม้ขน้ (Nestlé Nespresso S.A. 2023) 
  มีกล่ินหอมของธญัพืชคัว่ และเขม้ขน้ (Nestlé Nespresso S.A. 2023) 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………………………… 
 

3. รูปแบบกล่ินของกาแฟแคปซูลท่ีท่านตอ้งการเป็นแบบไหน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  ซบัซอ้น และมีกล่ินหอมของดอกไม ้(Nestlé Nespresso S.A. 2023) 
  สดช่ืนอมเปร้ียว พร้อมกล่ินหอมหวานของผลไม ้(Nestlé Nespresso S.A. 2023 ) 
  กล่ินคัว่ กล่ินผลไม ้(Nestlé Nespresso S.A. 2023 ) 
  กล่ินสมุนไพร กล่ินเคร่ืองเทศ (Nestlé Nespresso S.A. 2023 ) 
  กล่ินครีมม่ี และช็อกโกแลต (Nestlé Nespresso S.A. 2023) 
  กล่ินคาราเมลหอมหวาน และซีเรียล (Nestlé Nespresso S.A. 2023 ) 
  กล่ินถัว่เฮเซลนทัเขม้ขน้ (Nestlé Nespresso S.A. 2023 ) 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………………………… 
 

4. รูปแบบเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลท่ีท่านตอ้งการเป็นแบบไหน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  การท างานของเคร่ืองท่ีง่ายใชง้านสะดวก และมีเสถียรภาพในรสชาติของกาแฟสด  
        (Boncafe (Thailand), 2020) 
  มีโหมดประหยดัพลงังาน และปิดอตัโนมติัเม่ือไม่ใชง้าน Boncafe (Thailand), 2020) 
  ใชไ้ดก้บัแกว้กาแฟทุกไซส์ (Boncafe (Thailand, 2020) 
  มีระบบทิ้งแคปซูลท่ีใชแ้ลว้แบบอตัโนมติั (Boncafe (Thailand, 2020) 
  เคร่ืองท ากาแฟแคปซูลท่ีมาพร้อมเคร่ืองตีฟองนมในเคร่ืองเดียว (Nestlé Nespresso  
      S.A. 2023) 
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5. งบประมาณท่ีท่านมีในการซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
  ไม่เกิน 8,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 16 แคปซูล (Boncafe (Thailand),  
        2020) 
  ราคา 8,000 – 10,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 30 แคปซูล (Nestlé  
      Nespresso S.A. 2023) 
  ราคา 10,000 – 12,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 30 แคปซูล (Nestlé  
      Nespresso S.A. 2023) 
  ราคา 12,000 – 14,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 30 แคปซูล (Nestlé  
      Nespresso S.A. 2023) 
  ราคา 14,000 – 16,000 บาท/แพค็เกจ เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูล 30 แคปซูล (Nestlé  
      Nespresso S.A. 2023) 

 
6. ท่านหาขอ้มูลเก่ียวกบัแพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลท่ีท่านเคย /
สนใจซ้ือจากช่องทางใดมากท่ีสุด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

  อินเทอร์เน็ต 
  Social media (Line, IG, Facebook, Tiktok) 
  เวบ็ไซต ์
  ส่ือส่ิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ,์ นิตยาสาร, แผน่พบั, ใบปลิว) 
  การบอกต่อจากผูท่ี้เคยซ้ือ 
  โทรทศัน์ 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………………………… 
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ส่วนท่ี 3 ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์และปัจจัยด้านความยั่งยืน 3 ด้าน 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงขอ้เดียว 
โดยมีระดบัคะแนนดงัน้ี (5) มากท่ีสุด, (4) มาก, (3) ปานกลาง, (2) นอ้ย, (1) นอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและระดบัการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1.1 1.1 กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟใน 

ระบบแคปซูลควรมีรูปแบบท่ีง่ายต่อการใช้
งาน 

     

1.2 1.2 กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟใน 
ระบบแคปซูลควรมีคุณภาพ มาตรฐานและ
การรับประกนั 

     

1.3 กาแฟแคปซูลและเคร่ืองท ากาแฟใน 
ระบบแคปซูลมีฟังก์ชัน่ท่ีทนัสมยั เช่น เคร่ือง
ท ากาแฟส าห รับท าฟองนมได้  มี ระบบ 
Espresso Boost ช่วยท าชงกาแฟไดร้สชาติเขม้
และหอมยิง่ขึ้น 

     

1.4 1.4 ระบบแคปซูลควรมีความหลากหลายใน
แต่ละรุ่นให้เลือกซ้ือตามความต้องการ เช่น 
เคร่ืองท ากาแฟ Piccolo เหมาะส าหรับผู ้ท่ี
ตอ้งการควบคุมระดบัน ้าตาลในการชงกาแฟ 

     

1.5 1.5 กาแฟแคปซูลมีการเก็บรักษา 
รสชาติและกล่ินหอมของกาแฟ  

     

1.6 1.6 กาแฟแคปซูลควรมีหลากหลาย 
รสชาติและกล่ินใหเ้ลือก 
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ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและระดบัการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

1.7 กาแฟแคปซูลควรเป็นรูปแบบแพ็คเกจจ้ิง
ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มสามารถย่อยสลาย
ไดง้่าย 

     

2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 
2.1 แพ็คเกจกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท า
กาแฟในระบบแคปซูลในตลาดส่วนใหญ่มี
ราคาเหมาะสมแลว้ 

     

2.2 ราคามีความคุม้ค่าเม่ือซ้ือแบบแพค็เกจ      
2.3 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้      
2.4 ราคาเหมาะสมกบัฟังกช์ัน่การใชง้าน      
3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
3.1 มีบริการจดัส่งครอบคลุมทุกพื้นท่ี      
3.2 ใชเ้วลานอ้ยในการจดัส่งสินคา้      
3.3 มีสินคา้คงคลงัอยู่เสมอ สามารถสั่งสินคา้
ไดต้ลอดเวลา 

     

3.4 สินค้าไม่เกิดความเสียหายเม่ือไปถึงมือ
ผูบ้ริโภค 

     

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
4.1 การส่งเสริมการขายมีอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง เช่น 
การแจกของแถม 

     

4.2  โปรโมชั่นส่ง เสริมการขายช่องทาง
ออนไลน์มีความน่าสนใจ เช่น มีส่วนลดเงิน
สดให้กบัค่าเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล
เม่ือซ้ือกาแฟแคปซูลในโปรโมชัน่แบบเหมา 
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ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและระดบัการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

4.3 มีการจัดกิจกรรมสร้างเสริมสัมพันธ์
ภายในกลุ่มผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ 

     

5. ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
5.1 มีความมัน่ใจในความปลอดภยัของขอ้มูล
ส่วนตวัเม่ือซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

     

5.2 มีระบบป้องกันต่างๆ ท่ีดีส าหรับการ
เข้า ถึ ง เ ม่ื อ มีก ารช า ระ เ งินผ่ าน ช่องทาง
ออนไลน ์

     

6. ปัจจัยด้านการรักษาส่วนบุคคล (Personality) 
6.1 ท่านสามารถสอบถามค าถามกับร้านคา้
ออนไลน์ไดต้ลอดเวลา 

     

6.2 ช่องทางออนไลน์อ านวยความสะดวก      
7. ปัจจัยด้านความยั่งยืน 
    ด้านส่ิงแวดล้อม 
7.1 การเปิดเผยขอ้มูลดา้นส่ิงแวดลอ้ม      
7.2 การจดัการส่ิงแวดลอ้ม      
7.3 การใชท้รัพยากรอยา่งมีประสิทธิภาพ      
7.4 ความรับผิดชอบต่อผลิตภณัฑ ์      
7.5 การจดัหาวตัถุดิบอยา่งรับผิดชอบ       
    ด้านสังคม 
7.1 การเปิดเผยขอ้มูลดา้นสังคม      
7.2 การปฏิบติัต่อแรงงานอย่างเป็นธรรมและ
เคารพสิทธิมนุษยชน 

     

7.3 การพฒันาศกัยภาพแก่พนกังาน      
7.4 การจูงใจและรักษาพนกังาน      
7.5 การมีส่วนร่วมกบัชุมชนและสังคม      
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ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและระดบัการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือกาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ือง
ท ากาแฟในระบบแคปซูลในประเทศไทย 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

 
    ด้านเศรษฐกจิ 
7.1 จรรยาบรรณธุรกิจ (Code of Conduct) 
และการต่อตา้นทุจริต 

     

7.2 การบริหารความส าพนัธ์กบัลูกคา้      
7.3 การบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน      
7.4 การด าเนินการดา้นภาษี      
7.5 ความมั่นคงปลอดภัยทางไซเบอร์และ
ความปลอดภยัส่วนบุคคล 

     

7.6 การบริหารคุณภาพการใหบ้ริการ      
7.7 การบริหารคุณภาพผลิตภณัฑ ์      
8. จากปัจจยัภายนอกอ่ืน ๆ รวมถึงการใชชี้วิต
และรูปแบบการท างานท่ีเปล่ียนแปลงไป 
(New Normal) ท่านยงัสนใจเลือกซ้ือแพค็เกจ
กาแฟแคปซูลพร้อมเคร่ืองท ากาแฟในระบบ
แคปซูลในประเทศไทยหรือไม่ 

     

 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องว่างท่ีก าหนด หรือเติมขอ้ความลงในช่องว่างให้ตรงกบั
สภาพความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

  ชาย     หญิง     ไม่ระบุ     
 
2. อายุ 

  18-22 ปี     23-30 ปี     31-40 ปี 
  41-50 ปี    51-60 ปี     61 ปีขึ้นไป 
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3. อาชีพ  

  นกัเรียน / นกัศึกษา     ขา้ราชการ / พนกังาน 
  พนกังานบริษทัเอกชน    เจา้ของกิจการ / ผูป้ระกอบการ 
  รัฐวิสาหกิจ      ฟรีแลนซ์ / อาชีพอิสระ 
  ไม่ไดท้ างาน / เกษียร 

 
4. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  

  ต ่ากวา่ – 15,000 บาท    15,001 – 30,000 บาท 
  30,001 – 40,000 บาท    มากกวา่ 45,001 บาท ขึ้นไป 

 
“ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละเวลาใหค้วามร่วมมือ” 
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ภาคผนวก ข. 
 

 
ภาพท่ี ข.1 การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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ภาพท่ี ข.2 ความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑ ์(Product) 
 

 
ภาพท่ี ข.3 ความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นราคา 

(Price) 
 

 
ภาพท่ี ข.4 ความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นการจดั

จ าหน่าย (Place) 
 

 
 

 
ภาพท่ี ข.5 ความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นการ

ส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 

 
ภาพท่ี ข.6 ความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นการ

รักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
 

 
ภาพท่ี ข.7 ความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นการ

รักษาส่วนบุคคล (Personality) 
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ภาพท่ี ข.8 ความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นความยัง่ยนืจ าแนกตามดา้นส่ิงแวดลอ้ม 

 

 
ภาพท่ี ข.9 ความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นความยัง่ยนืจ าแนกตามดา้นสังคม 

 

 
ภาพท่ี ข.10 ความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นความยัง่ยนืจ าแนกตามดา้นเศรษฐกิจ 

 

 
ภาพท่ี ข.11 ความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นความยัง่ยนืโดยภาพรวม 

 

 
ภาพท่ี ข.12 ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
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ภาคผนวก ค. 
 

 
ภาพท่ี ค.1 ค่าความถี่และร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือ 

 

 
ภาพท่ี ค.2 ค่าความถี่และร้อยละของตวัแปรดา้นเพศ 

 

 
ภาพท่ี ค.3 ค่าความถี่และร้อยละของตวัแปรดา้นอายุ 
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ภาพท่ี ค.4 ค่าความถี่และร้อยละของตวัแปรดา้นอาชีพ 

 

 
ภาพท่ี ค.5 ค่าความถี่และร้อยละของตวัแปรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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ภาพท่ี ค.6 ค่าความถ่ีและร้อยละของวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

 

 
ภาพท่ี ค.7 ค่าความถี่และร้อยละของรูปแบบรสชาติของกาแฟแคปซูลท่ีตอ้งการ 
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ภาพท่ี ค.8 ค่าความถ่ีและร้อยละของรูปแบบกล่ินของกาแฟแคปซูลท่ีตอ้งการ 

 

 
ภาพท่ี ค.9 ค่าความถี่และร้อยละของรูปแบบเคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูลท่ีตอ้งการ 
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ภาพท่ี ค.10 ค่าความถี่และร้อยละของงบประมาณท่ีมีในการซ้ือ 

 

 
ภาพท่ี ค.11 ค่าความถี่และร้อยละของช่องทางในการหาขอ้มูลเก่ียวกบัแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม

เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 
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ภาพท่ี ค.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาด

ออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยนื 

 

 
ภาพท่ี ค.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
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ภาพท่ี ค.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นราคา (Price) 

 

 
ภาพท่ี ค.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) 

 

 
ภาพท่ี ค.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
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ภาพท่ี ค.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

 

 
ภาพท่ี ค.18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการรักษาส่วนบุคคล (Personality) 

 

 
ภาพท่ี ค.19 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นความยัง่ยนืจ าแนกตามดา้น

ส่ิงแวดลอ้ม 
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ภาพท่ี ค.20 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นความยัง่ยนืจ าแนกตามดา้นสังคม 

 

 
ภาพท่ี ค.21 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นความยัง่ยนืจ าแนกตามดา้นเศรษฐกิจ 

 

 
ภาพท่ี ค.22 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นความยัง่ยนืโดยภาพรวม 
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ภาพท่ี ค.23 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือแพค็เกจกาแฟแคปซูลพร้อม

เคร่ืองท ากาแฟในระบบแคปซูล 

 

 

 
ภาพท่ี ค.24 One-Way ANOVA (F-test) ปัจจยัดา้นเพศ (Gender) กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
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ภาพท่ี ค.25 One-Way ANOVA (F-test) ปัจจยัดา้นอาย ุ(Age) กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

 

 
ภาพท่ี ค.26 Least Significant Difference (LSD) ปัจจยัดา้นอาย ุ(Age) กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
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ภาพท่ี ค.27 One-Way ANOVA (F-test) ปัจจยัดา้นอาชีพ (Occupation) กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

 

 
ภาพท่ี ค.28 Least Significant Difference (LSD) ปัจจยัดา้นอาชีพ (Occupation) กบัการตดัสินใจ

เลือกซ้ือ 
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ภาพท่ี ค.29 One-Way ANOVA (F-test) ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Average monthly income) 

กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

 

 
ภาพท่ี ค.30 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficient) ของความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยนืกบัการ
ตดัสินใจซ้ือ 
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ภาพท่ี ค.31 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัทาง

การตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยนืท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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ภาพท่ี ค.32 Histogram การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยั

ทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นความยัง่ยนืท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 
 
 
 
 




