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บทค ัดยอ่ภาษาไทย  
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การวิจยัครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจซือ้เคร่ืองท ากาแฟและแคปซูล

กาแฟของแบรนด ์Nestle ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัคือ ผู้บริโภคที่เคยซือ้
เคร่ืองท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูลคือ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดย
วิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียของตัวแปร 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และ
การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและมีอายุ
ระหว่าง 24-29 ปี ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า-15,000บาท ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์และส่วนของการส่ือสารการตลาด
ออนไลน์อยู่ในระดับมาก ส่วนของพฤติกรรมอยู่ในระดับมาก ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาดในระดบัมากทุกดา้น ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่าผูบ้ริโภคที่มี เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestleแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ ส่วนของการส่ือสารการตลาดออนไลนแ์ละส่วนของพฤติกรรมมีการตดัสินใจซือ้เคร่ือง
ท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestleแตกต่างกันแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีการตดัสินใจซื ้อ
เคร่ืองท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestleแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดย
สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 26.80 

 
ค าส  าคญั : ลกัษณะประชากรศาสตร,์ สว่นประสมทางการตลาดออนไลน,์ การสือ่สารตลาดออนไลน,์ 
การตดัสินใจซือ้, เครือ่งท ากาแฟและแคปซลูกาแฟ 
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The purpose of this research is to study the marketing mix factors and the aspects of 

online marketing communications affecting decisions to buy Nestle brand coffee machines and 
capsules online in the Bangkok metropolitan area. The sample in this research consisted of 400 
consumers, consisting of office staff groups used to buy coffee machines and capsules in the 
Bangkok metropolitan area. The statistics for data analysis included percentage, mean, standard 
deviation, a t-test, one-way analysis of variance and multiple regression analysis. The research found 
that the most of the respondents were female, aged between 24-29, with a Bachelor’s degree, and a 
monthly income between below-15,000 Baht. The attitudes and opinions of the consumers in terms of 
the online marketing mix and marketing communications was at a good level, affective, and behavior 
was at a good level. The opinions of the online marketing mix in terms of product, price, and 
promotion were at a good level. The result of hypothesis testing was as follows: consumers of a 
different gender, age, marital status and average monthly income made different decisions to buy 
Nestle brand coffee machines and capsules at a statistically significant level of 0.05, respectively. 
The attitudes of consumers differed in terms of the marketing mix factors and marketing 
communications with online aspects resulting in different decisions to buy coffee machines and 
capsules with a statistically significant level of 0.05, respectively. The opinions on the online 
marketing mix differed in terms of customer and marketing communication made different decisions 
to buy coffee machines and capsules with a statistically significant level of 0.05, respectively, and 
could be explained by an adjusted R2 of 26.80%. 

 
Keyword : Demographics, Online marketing mix, Marketing online communications, Decisions, coffee 
machines and capsules 
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ก ิตต ิก รรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนี ้ส  าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดีอันเนื่องมาจากความเมตตากรุณา  ความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย ์ดร.พิชยั ภู่สมัพันธ ์ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์นี ้ทัง้ยังให้
ค  าปรึกษาค าแนะน าที่มีประโยชน์  ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไข ช่วยเหลือและขัดเกลา
ขอ้ผิดพลาดจนสารนิพนธ์ที่จัดท ามีความครบถ้วนของเนือ้หาและความถูกตอ้ง  และกราบขอบคุณ
มหาวิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โครงการทุน 70 ปี 70 ทุน การขอบคณุท่านคณะกรรมการการคัดเลือก
ทุนทุกท่าน ที่มองเห็นความตั้งใจและใหโ้อกาสในการศึกษาครัง้นี ้  ผูวิ้จยัรูส้ึกซาบซึง้ในความกรุณา 
ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ ดร.พิชัย ภู่สัมพันธ์และกราบขอบคุณมหาวิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
โครงการทุน 70 ปี 70 ทุน เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผูวิ้จัยขอกราบขอบพระคุณ  อาจารย ์รองศาสตราจารย์ สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย ์
ผูช้่วยศาสตราจารย์ จิโรจน ์  บุรณศิริ ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์ และให้
ค าแนะน าต่าง ๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขจนเสร็จสมบูรณ ์

ผูวิ้จัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่าน ในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสาน
มิตรที่ไดใ้หค้วามรูใ้หค้วามช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ที่ดีแก่ผูวิ้จัย อีกทั้งยังใหค้วามเมตตา
ดว้ยดีเสมอมา รวมถึงเจา้หนา้ที่ประจ าหอ้งบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่านที่คอยชว่ยเหลือ และใหค้  าปรกึษา
เป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธฉ์บบันี ้

สุดทา้ยนี ้ขอขอบพระคุณครอบครวัของข้าพเจา้ที่ให้การสนับสนุนส่งเสริมพรอ้มทั้งเป็น
ก าลงัใจใหต้ลอดมา รวมถึงกลุ่มเพื่อน คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขาการตลาดรุ่นที่ 21 

ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามทุกท่าน  ที่เสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถามจนประสบ
ความส าเร็จออกมาไดเ้ป็นอย่างดีอีกทัง้ ทุก ๆ ท่านที่มีส่วนร่วมในความส าเร็จของสารนิพนธ์ ฉบบันีท้ี่
ไม่ไดเ้อ่ยนามใน ณ ที่นีด้ว้ย 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครั้งนี ้จะก่อให้เกิดประโยชน์แก่นิสิต  
นักศึกษา ผู้เกี่ยวข้อง และผู้ที่สนใจเกี่ยวกับหัวข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจัยมีสิ่งที่ดีงามเป็น
ประโยชนส์งูสดุ ผูวิ้จยัขออทุิศสิ่งที่ดีงามเหล่านีแ้ก่ผูม้ีพระคณุทุกท่านและขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 
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บทท่ี 1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ธุรกิจกาแฟในประเทศไทย กาแฟเป็นเครื่องดื่มยอดนิยมในสังคมไทย เป็นเครื่องดื่ม

พืน้ฐานที่ติดไวป้ระจ าบา้นและส านักงาน รวมทัง้รา้นกาแฟที่มีอยู่จ  านวนมากในปัจจุบนั ซึ่งคนรุ่น
ใหม่นิยมใชเ้ป็นสถานที่พบปะสงัสรรค ์ในช่วง 5-6 ปีที่ผ่านมา ตลาดกาแฟนอกบา้นหรือธุรกิจรา้น
กาแฟเติบโตอย่างโดดเด่น จากการขยายตัวของรา้นกาแฟทั้งในส่วนของผู้ประกอบการอิสระ 
ผูป้ระกอบการเครือข่าย (Chain Cafe) รวมถึงรา้นสะดวกซือ้ สอดคลอ้งกบัวิถีชีวิตของชาวไทยที่ใช้
ชีวิตนอกบา้นมากขึน้ประกอบกบัตอ้งการความรวดร็วและสะดวกสบาย รา้นกาแฟจึงตอบโจทยไ์ด้
เป็นอย่างดี และยังสรา้งพฤติกรรมการดื่มกาแฟสดในกลุ่มผู ้บริโภคชาวไทย อย่างไรก็ตาม เมื่อ
ตน้ปืที่ผ่านมาไดเ้กิด การแพรระบาดของ COVID-19 ท าใหเ้กิดกร lock dow ไดก้ลายเป็นปัจจัย
บวกใหก้บัตลาดกาแฟในบา้น ใหเ้ติบโต สวนกระแสธุรกิจอ่ืนที่ไดร้บัผลกระทบจากสถานการณ์ที่
เกิดขึน้ กล่าวคือ การ lock down ท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคชาวไทยเปลี่ยนแปลงไปสู่การใชเ้วลาอยู่
ในบา้นมากขึน้ ส่งผลให้การบริโภคกาแฟในบ้านยังคงเติบโต ท่ามกลางภาวะเศรษฐกิจซบเซา 
ก าลังซือ้ของผูบ้ริโภคลดลง ท าใหม้ีความระมัดระวงัในการใชจ้่ายมากขึน้ มองหาความคุม้ค่าของ
ผลิตภัณฑ์โดยเลือกดื่มกาแฟในบ้าน เนื่องจากประหยัดค่าใช้จ่ายได้มากกว่า นอกจากนี ้
ผูป้ระกอบการเองมี การปรบัตัวเพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟที่เปลี่ยนไปของ
ผูบ้ริโภคยุคนี ้ดว้ยการพฒันาสตูรใหด้ีขึน้ ออกรถชาติใหม่ การสื่อสาร การน ากาแฟผงส าเร็จรูปมา
รงัสรรคเ์ป็นเมนูเครื่องดื่มกาแฟแบบเดียวกบัที่รา้นกาแฟขายกนั รวมถึงการน านวตักรรมมาใชเ้พื่อ
คงความสดใหม่และสามารถชงดื่มเองไดง้่ายๆ ในรูปแบบกาแฟแคปซูลปี 2563 ตลาดกาแฟมี
มลูค่า 42,537 ลา้นบาท แบ่งเป็นกาแฟสด 4,119 ลา้นบาท คิดเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 9.7 อตัราขยาย
ตัวเฉลี่ยร้อยละ 5.8 ต่อปี  กาแฟส าเร็จ รูป 38,418 ล้านบาท คิด เป็นสัดส่วนร้อยละ 90.3 
อตัราขยายตวัเฉลี่ยรอ้ยละ 3.8 ต่อปีกาแฟเป็นจึงเป็นเครื่องดื่มมีคาเฟอีนที่ผูบ้ริโภคเลือกนิยมดื่ม
กันมากขึน้ เนื่องจากมีผลต่อระบบประสาท ท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึก สดชื่นและตื่นตัว ไม่ง่วงซึม และ
จากการด าเนินชีวิตใน ปัจจุบันที่ตอ้งการความสะดวก รวดเร็ว ท าใหเ้ครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟเป็นอีกทางเลือกส าหรบัคนที่ตอ้งการความสะดวกสบายและตอ้งการรสชาติของกาแฟสด  
ในปัจจุบนัอตุสาหกรรมกาแฟเกิดขึน้ใหญ่จ านวนเยอะมากท าใหเ้กิดการแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด
ของกาแฟ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการปรบัตัวเขา้สู่ตลาดการซือ้สินคา้ผ่านออนไลนม์ากยิ่งขึน้ 
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การขยายการตลาดการตลาดออนไลน์จึงมีแข่งขันที่สูงขึน้ด้วยเช่นกัน จากกระแสเทคโนโลยี
อินเทอรเ์น็ตที่เขา้มามี บทบาทในชีวิตประจ าวนัของมนุษย ์ท าใหอ้งคก์รต่างๆ เล็งเห็นความส าคัญ 
และประโยชน์ที่จะได้รับ และน ามาใช้เป็น ช่องทางเพื่อขยายธุรกิจ อีกทั้งเพิ่มขึน้ของจ านวน
ผูป้ระกอบการ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ประกอบกับผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ต
อยู่ตลอดเวลาผ่านอปุกรณ ์อิเล็กทรอนิกสต์่างๆไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร ์แท็บเล็ต หรือสมารต์โฟน
ที่มีการพัฒนาเทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ต แต่กลับมี ราคาที่ถูกลงกว่าในอดีต ซึ่งจากผลส ารวจ
พฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปี 2561 ของส านักงานพัฒนา ธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ยังมีพฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์น็ตที่เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยคนไทยใช้
อินเทอรเ์น็ต เฉลี่ยนานขึน้เป็น 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน เพิ่มขึน้จากปีก่อน 3 ชั่วโมง 41 นาทีต่อวัน 
จากผลส ารวจยังระบุอีกว่าคน ไทยนิยมใช ้Social Media สงูมากถึง 3 ชั่วโมง 30 นาทีต่อวัน และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีเวลาจ ากัดและมีความเร่ง รีบอยู่ตลอดเวลา ท าให้ผู ้บริโภคเห็น
ความส าคัญของเวลามากขึน้ ปัญหาการจราจรของบา้นเมืองที่มาจากปริมาณรถบนทอ้งถนนที่มี
จ านวนเพิ่มมากขึน้ ก่อใหเ้กิดปัญหาจราจรติดขัด ท าใหผู้บ้ริโภคเปลี่ยนแปลงแหล่งซือ้จากนอก
บ้านมาเป็น การซือ้ภายในบ้าน และขนาดครอบครวัที่ เล็กลง ท าให้ผู ้บริโภคมีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ในขนาดและปริมาณ การซือ้ต่อครัง้ที่น้อยลง และที่ส  าคัญคือการเข้ามาของ
อินเทอรเ์น็ตที่ท าให้เกิดระบบซือ้ ขายผ่านทางอินเทอรเ์น็ต หรือที่ เรียกว่า E-Commerce ซึ่ง
ผูบ้ริโภคเริ่มมีความต้องการข่าวสารขอ้มูลของสินค้าหรือ บริการมากขึน้ และใช้ประโยชน์จาก
อินเทอรเ์น็ตในการค้นหาสินค้าหรือบริการที่ต้องการ ศึกษารายละเอียดข้อมูลของ สินค้าและ
บริการนัน้ๆ จากทางอินเทอรเ์น็ต รวมไปถึงการสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางสื่อออนไลนต์่างๆ ซึ่งพฤติกรรม
หรือ รูปแบบการอุปโภคบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป และการเปลี่ยนแปลงของโลกก็ช่วยผลกัดันการ
ท าธุรกรรมออนไลนใ์หเ้ติบโตมากยิ่งขึน้ 

ดงันัน้จากภูมิหลงัที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดและเครื่องมือการตลาดออนไลนท์ี่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestlé ผ่านออนไลนข์องพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษาที่
ไดเ้ผยแพร่ให ้นกัการตลาดหรือผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมการเลือก
ซือ้เพื่อท าการตลาดออนไลน ์ใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากที่สดุ 
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ความมุ่งของงานวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้วิ้จยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางดา้นประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนดN์estleของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่อง
ท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Neste ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาเครื่องมือการสื่อการตลาดออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ท าเครื่องกาแฟ
และแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของการวิจัย 
ผลการศึกษาวิจยัเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและเครื่องมือการตลาดออนไลนท์ี่ผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลนข์องพนกังานในเขต
กรุงเทพมหานคร ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
จะเป็นประโยชน์ส าหรบัผูป้ระกอบธุรกิจที่จะสามารถน าไปใชใ้นการประกอบการวางแผนและ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ผู ้บริโภคยัง
สามารถน าความรู ้และผลการศึกษาในปัจจัยต่างๆ มาประกอบการพิจารณาในการซือ้เครื่องชง
กาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestlé รวมถึงเป็นประโยชนท์างการศึกษาแก่ผูท้ี่สนใจศึกษา
คน้ควา้ต่อไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี ้ คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู ้ที่สั่งซือ้สินค้า
เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Neste ผ่านออนไลน์ ของพนักงานในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 

กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู ้บริโภคที่สั่งซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์

Nestle ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ในการศึกษาครัง้นี ้
ผูวิ้จัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของยามาเน่ (Taro 
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Yamane, 1970) ซึ่งมีขนาดตวัอย่างของประชากรที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% จ านวนขนาดตวัอย่าง 
385 คน และเพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 15 คน เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ดังนั้น
จ านวนขนาดตัวอย่างรวมทั้ งหมด  400 คน  (Convenience Sampling) และท าการแจก
แบบสอบถามแบบออนไลนโ์ดยใชบ้ริการจากเว็บไซตก์ูเกิลฟอรม์ 
 

โดยมีวิธีการสุ่มตวัอย่าง ดงันี ้
ขัน้ที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีการก าหนดซึ่ง

เป็นย่านออฟฟิศที่ส  าคัญของกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นย่านที่มีตึกออฟฟิศ เป็นศูนยก์ลาง
ธุรกิจ สถานที่ยอดนิยม และกลุ่มคนวยัท างานจ านวนมาก รวมถึงยงัเป็นแหล่งที่นิยมค่อนขา้งมาก
ในหมู่คนท างาน เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านอาหาร สถานีรถไฟฟ้า จะมีจ านวนพนักงาน
บริษัทเอกชนอยู่มากตามออฟฟิต ไดแ้ก่  

1. ย่านสาทร  
2. ย่านสีลม  
3. ย่านอโศก  
4. ย่านรชัดา 
5. ย่านชิดลม 
ที่มา(Gibson, 2000)(https://grabdriverth.com/gb-article/top5officezone) 
 
ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมีการก าหนดสัดส่วน

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูลจ านวนทั้งหมด 400 คน โดยแบ่งสัดส่วนที่เท่ากัน คือ พืน้ที่ละ 
80 คน ทัง้ 5 แห่ง คือ ย่านสาทร ย่านสีลม ย่านอโศก ย่านรชัดา และย่านชิดลม  

 
ขัน้ที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บรวบรวม

ขอ้มลูจากกลุ่มตัวอย่างในออฟฟิต 5 ย่านตามที่กล่าวมาขา้งตน้ จนครบจ านวน 400 ตวัอย่าง ใน
รูปแปป Online ผ่าน Google from 

 
 
 
 

https://grabdriverth.com/gb-article/top5officezone
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ตวัแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงันี ้
1.1 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 
1.1.2 อายุ 
1.1.3 ระดบัการศึกษา 
1.1.4 อาชีพ 
1.1.5 รายไดต้่อเดือน 
1.2 ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดออนไลน ์
1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
1.2.2 ดา้นราคา 
1.2.3 ดา้นการจดัจ าหน่าย 
1.2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
1.2.5 ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 
1.2.6 ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
1.3 ปัจจยัเกี่ยวกบัเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน ์
1.3.1 เว็บไซต ์
1.3.2 อินฟลเูอนเซอร ์
1.3.3 สื่อสงัคมออนไลน ์
2. ตวัแปรตามไดแ้ก่ พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ

ของแบรนดN์estleผ่านออนไลนใ์นเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
1.ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส(์E-commerce) หมายถึงกิจกรรมทางเศรษฐกิจระหว่างสองฝ่ายขึน้
ไป ไม่ว่าจะบุคคลหรือองคก์รธุรกิจ ที่กระท าบนเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส ์เช่น การจอง สั่งซือ้ เจรจา
ต่อรอง ประมูล ช าระเงิน โฆษณา บริการลกูคา้ หรือธุรกรรม ในรูปแบบอ่ืนๆ ที่อาจเกิดขึน้ภายใน
บริษัทเอง เช่น การออกแบบ การผลิตสินคา้ การติดต่อประสานงาน การท าธุรกรรม 
2.ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส(์E-Marketplace)หมายถึงเป็นเว็บไซตท์ี่ท าหนา้ที่เป็นตลาด
แหล่งกลางในการรวบรวมสินคา้หรือรา้นคา้ และบริษัทต่าง ๆ ที่สามารถเขา้มาท าการซือ้ขาย 
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3.เว็บไซต์หมายถึงเป็นสื่อกลางรวบรวมสินค้าและรา้นค้าท าการตลาดผ่านอินเทอรเ์น็ตในการ
ติดต่อระหว่างผูท้  าการสั่งซือ้และผูข้าย โดยใชท้ าการซือ้ขายในเว็บไซตไ์ด  ้
4.ตลาดสื่อสังคมออนไลนห์มายถึงเป็นการตลาดในรูปแบบที่น าเสนอเนือ้หาที่ตรงจุดสรา้งเนือ้หา
หรือข่าวสารใหโ้ดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งเพิ่มคุณค่าความน่าสนใจท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
สนใจ และมีทศันคติที่ดีต่อสินคา้/บริการและเกิดแรงกระตุน้ความอยากไดใ้จในการซือ้สินคา้ดึงดูด
ความสนใจเกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์และสามารถสรา้งความต้องการ สรา้งแรงจูงใจเพิ่ม
ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้/บริการการตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) 
5.อินฟลูเอนเซอร(์Influencer)หมายถึงผูม้ีอิทธิพลบนสื่อโซเชียลโดยเป็นผูท้ี่ท าคอนเทนตเ์ผยแพร่
ตามแพลตฟอรม์ต่างๆเช่นBlog,Instagram,Facebook,YouTubeแล้วมีคนสนใจติดตามยิ่งมี
ผูต้ิดตามมากก็ยิ่งมีอิทธิพลมากผูต้ิดตามส่วนใหญ่มักเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ตั้งแต่เด็กไปจนถึงวัย
ท างานและมักคลอ้ยตามเนือ้หาหรือสิ่งที่ Influencer พูดโน้มน้าวใจไดง้่ายเพราะรูส้ึกถึงความ
ใกลช้ิดและจริงใจกว่าสื่อโฆษณาของแบรนดต์่างๆ 
6.พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงการกระท าต่างๆของบุคคลที่แสดงออกมาในการแสวงหาซือ้สินคา้
และบริการที่คาดหวังว่าจะตอบโจทยใ์นการสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเอง
ภายใตก้ระบวนการตดัสินใจที่มีมาก่อนการซือ้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

การวิจยันีม้กีรอบแนวคิดในการวิจยั และตวัแปรที่มีความสมัพนัธ ์ดงันี ้
 

  ตัวแปรอิสระ                                                          ตัวแปรตาม 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

• เพศ 
• อายุ 
• สถานภาพสมรส 
• ระดบัการศึกษา 
• อาชีพ 
• รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน ์

• ดา้นผลิตภณัฑ ์
• ดา้นราคา 
• ดา้นการจดัจ าหน่าย 
• ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
• ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 
• ดา้นการใหบ้ริการส่วนบคุคล 

 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดออนไลน ์

• เว็บไซต ์
• อินฟลเูอนเซอร ์
• สื่อสงัคมออนไลน ์

 

การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ

แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestlé ผ่าน

ออนไลน ์ของพนกังานในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมตุิฐานในการวิจัย 
 
1.ผูบ้ริโภคในดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถาณภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ขา้
ในแต่ละเดือนที่แตกต่างกนัที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์
Nestle ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.ส่วนประสมทางในดา้นการตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความข้อมูลลับ และด้านการให้บริการ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อ เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ของพนักงานใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.เครื่องมือการสื่อการตลาดออนไลนแ์ละส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่อง
ท ากาแฟ และแคปซูลกาแฟของแบรนดN์estleของพนกังาน 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวิจยัเรื่อง“ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนท์ี่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลนข์องพนกังานใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิ้จัยไดศ้ึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง และไดน้ าเสนอตามหัวขอ้ 
ดงันี ้
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดออนไลน ์
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการส่ือสารการตลาดออนไลน ์ 
4. แนวคิดและทฎษฎีเกี่ยวกบัการตดัสินใจ 
5. ขอ้มลูเกี่ยวกบัเครื่องชงกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 
6. งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัดา้นประชากรศาสตร ์ 
ศริวรรณ เสรีรตัน ์(2538) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ เพศ 

ขนาดครอบครวั สถานภาพ รายได ้อาชีพ ระดบัการศึกษา ที่นิยมใชจ้ับส่วนในการแบ่งการตลาด 
ขอ้มูลประชากรมีความส าคัญ และขอ้มูลเรื่องสถิติทางประชากรที่วัดไดซ้ึ่งสามารถช่วยก าหนด
ตลาดของรูปแบบ และขนาดของกลุ่มเป้าหมายได ้และยงัสามารถวดัค่าไดง้่ายกว่าตวัแปร 
อายุ (Age) กลุ่มผูบ้ริโภคที่มี อายุแตกต่างกัน จะมีความตอ้งการที่ไม่เหมือนกนั นกัพยากรณ์ทาง
การตลาดจึงใชจ้ากอายุ น าเป็นประโยชนใ์ชเ้ป็นตัวแปรดา้นประชากรศาสตร ์และไดค้น้หาความ
ตอ้งการและขนาดของตลาด 

เพศ(Sex) ในส่วนของตัวแปรด้านเพศมีความส าคัญต่อการ การเลือกบริโภคและ
พฤติกรรมอย่างมาก เพศที่แตกต่างกนัมกัจะมีความเขา้ใจและตดัสินใจในเรื่องการซือ้ที่ต่างกนั 
  สถานภาพ (Marital Status) ยงัเป็นอีกส่วนที่ส  าคญั หน่วยย่อยของผูบ้ริโภคนกัการตลาด
จึงสนใจจ านวนและสมาชิกที่ใชส้ินคา้ใดสินคา้หนึ่ง ช่วยในการจัดการสินคา้และดา้นจัดโปรโมชั่น
ตลาดใหเ้หมาะสม 
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ส่วนของรายได ้ส่วนการศึกษา และการประกอบอาชีพ  เป็นส่วนที่จ าเป็นต่อดา้นขนาดส่วนของ
ตลาด มีความเชื่อมต่อในเชิงของเหตุและเชิงของผล โดยส่วนใหญ่เป็นชนชั้นอยู่ในขั้นสูง มี
การศึกษาที่ดี บุคคลที่มีการศึกษาต ่าโอกาสที่จะหางานที่มีรายไดข้ัน้สูงไดน้อ้ย ท าใหม้ีรายไดต้  ่า 
ซึ่งอาจส่งผลต่อซือ้สินคา้ รวมถึงเกี่ยวขอ้งกบัค่านิยม นกัการตลาดขึงใชโ้ยงเกณฑร์ายไดวิ้เคราะห์
ร่วมกับตัวแปรด้านอ่ืน ๆ  เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ัดเจนยิ่งขึน้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 
2550) 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดออนไลน ์
แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(วิวัฒนเ์จริญวงศ ,์ 2553)ไดก้ล่าวถึง 

ขององคป์ระกอบทางการตลาดออนไลน(์Online Marketing Mix) ประกอบไปดว้ย 6 P’s มีหลาย
ปัจจยัในแต่ละองคป์ระกอบของปัจจยัมีความเชื่อมโยงเกี่ยวเนื่องกนัและเป็นส่วนที่มีความจ าเป็น
ต่อการด าเนินการ ซึ่งมีส่วนประกอบดงันี ้
 สินคา้ (Product)(เอ็ตเซล วอลค์เกอร;์ และ สแตนตัน, 2544) เป็นสิ่งที่ส  าคัญต่อการเสนอขาย ที่
จะตอ้งตอบรบัสิ่งที่ลูกค้าอยากได้ หรือผูบ้ริโภค โดยจ าแนกออกเป็น 3 ด้านอย่างชัดเจน อาทิ  
สินคา้ที่สามารถจบัตอ้งได ้(Physical Goods) สินคา้หมวดดิจิทลั (Digital Goods) และสินคา้ดา้น
การบริการ (Services)(เอ็ตเซล วอลค์เกอร;์ และ สแตนตนั, 2544; สมุาลี ทองรุ่งโรจน,์ 2555) 
 ราคา (Price) เป็นสิ่งตัวกลางในการก ำหนดมูลค่ำของสินคา้นั้นๆ หรือผลิตภัณฑใ์นรูปของการ
แลกเปลี่ยนเป็นเงินตรำหรือเป็นมลูค่ำที่ผูบ้ริโภคยอมรบัร่วมกันและในดา้นของกำร และในการตั้ง
ราคาจ าเป็นที่จะตอ้งมีการค านวนรวมในเรื่องของตน้ทุนผลิตภัณฑ์ อย่างเช่น ค ำนึงถึงรำคำของ
สินคา้ประเภทเดียวกนัในตลำด ราคาตน้ทุน การเคลื่อนยา้ยขนส่งสินคา้ การท าโฆษณา หรืออ่ืนๆ
ที่จัดเป็นเรื่องของต้นทุนผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงในการตั้งราคาสินค้าด้วยเช่นกัน  (กชพรรณ 
ประถมบุตร, 2553) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย  หรือ การส่งเคลื่อนยา้ยสินคา้ ไปสู่ ตลาดเป้าหมาย และน าส่งสู่
ผูบ้ริโภคนสุดทา้ยซึ่งองคป์ระกอบของส่วนที่ใชใ้นการเลือกสรรช่องทางจ าหน่ายหรือส่งออกผ่าน
ในทางออนไลนโ์ดยมีเว็บไซตเ์ป็นช่องทางหลดัในการจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ ์ซึ่งควรค านึง ปัจจัย
ต่าง ๆ ไดแ้ก่ เว็บไซตต์้องมีความเขา้ใจง่าย  ไม่สับซอ้นและขอ้มูลที่น าเสนอครบ และสะดวก มี
ความปลอดภัย การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารการตลาดระหว่างผู ้ขาย
และผูซ้ือ้ หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคท์ี่ส  าคัญเพื่อเตือนความทรงจ า แจง้ข่าวสาร หรือ 
(กชพรรณ ประถมบุตร, 2553) 
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ดา้นการตลาดและการส่งเริมโปรโมชั่น  คือการ ส่งสารและต่อรองกัน โดยมีจุดหมายที่ชดัเจนและ
ส าคญัเพื่อเตือน ตอกย า้ความทรงจ า โดยแจง้สาร หรือดึงดดูความสนใจที่จะซือ้ และเกิดการสั่งซือ้ 
จึงมีการเตรียมการของขอ้มูลก่อน ได้แก่ ขอ้มูลสินคา้ต่างๆให้พรอ้มสมบูรณ์ เนน้ความโด่ดเด่น 
ลกูเล่นเพื่อจดจ าสรา้งบรรยากาศความตื่นเตน้ความสนุกใหล้กูคา้มีความรูส้ึกร่วมกบัสินคา้  
ดา้นส่วนเก็บรกัษาความเป็นส่วนตัวหรือส่วนบุคคล คือสิ่งที่ทั้งดา้นผู้ประกอบการและประเภท
องคก์รต่าง ๆ ได ้มีการตกลงท าสัญญาและประชาสมัพันธ์ว่าธุรกิจจะใหค้วามคุม้ครองการรกัษา
ความลับ องค์กรที่จะตอ้งมีแบบแผนและก าหนดข้อตกลง เพื่อสรา้งความสื่อตรง น่าเชื่อถือที่
ชดัเจน โดยเฉพาะขอ้มลูส่วนเฉพาะบุคคลเกี่ยวกบัการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)  
ดา้นการให้บริการดา้น คือ มีการโตต้อบกัน (Interactive) ระหว่างผูใ้หบ้ริการหรือผูป้ระกอบการ
กบั ลกูคา้ ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชบ้ริการ แบบเจาะจงโตต้อบค าถามแบบรายบุคคล เรียกว่า การตลาด
แบบ1-1 (One to One Marketing) เพื่อตอบสนองปัญหาและ สิ่งที่ลูกค้า ต้องการโดยอ านวย
ความสะดวกในการบริการ และ ความพอใจของลกูคา้ 
  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดออนไลน ์ 
Bajwa (2010) ไดใ้หค้วามหมายของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ในดา้นออนไลนเ์อาไว้

ว่า เป็นวิธีที่ถูกใชโ้ดยธุรกิจออนไลนเ์พื่อที่จะสื่อสารกบัผูบ้ริโภคและสรา้งความคาดหวงัในแบรนด์
ของสินค้าที่มีความเข้มแข็งและความน่าเชื่อถือโดยการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์มี 
วัตถุประสงค ์คือ เพื่อที่จะใชใ้นการสรา้งความน่าเชื่อถือในตราสินค้าแบรนด์หรือผลิภัณฑ์ของ
ธุรกิจโดยการใหข้อ้มูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ์และ เพื่อโปรโมตเกี่ยวกับผลิตภัณฑท์างตรงใหก้ับ
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้เลือกซือ้ ในทนัทีหรือซือ้ในภายหลงั(ชุติมา กุลวฒัน,์ 2546) 
Chaffey (2009) ไดใ้หค้วามหมายของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดออนไลน์เอาไวว่้าเป็นสูตร
เทคนิคในการส่ือสารผ่านออนไลน ์ที่ถูกน าประยุกตม์าใชเ้พื่อในจุดประสงคข์องการรบัรูต้ราสินคา้ 
(Brand awareness) ของลูกคา้ท าใหเ้กิดความคุน้เคยน่าสนใจและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ของผู้บริโภคโดยใช้การกระตุ้นให้ลูกคา้หรือผูท้ี่สนใจเขา้มารบัชมเว็บไซตเ์พื่อให้เกิดการมีส่วน
ร่วมกับแบรนดห์รือสินคา้ที่น าไปสู่การตดัสินใจซือ้ทัง้จากทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนแ์บบ
ดัง้เดิม เช่น ทางโทรศพัทห์รือหนา้รา้น(วิภาวรรณ มโนปราโมทย,์ 2558) 
  Elisabeth (2015) ยังกล่าวถึงการตลาดแบบสรา้งแรงดึงดูด (Inbound Marketing) ที่ได้
ใชเ้ครื่องมือสื่อสารทางการตลาดออนไลนใ์นการท าการตลาดผ่านไดใ้ชวิ้ธีการที่เรียกว่า การตลาด
แบบเสริมสรา้งแรงดึงดดูในการส่ือสารทาง การตลาด พวกเขาไดแ้บ่งประเภทของการส่ือสารทาง
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การตลาดแบบดั้งเดิม เช่น การตลาดผ่านโทรศัพท์ การโฆษณาผ่านอีเมล ์และงานแสดงสินค้า
เอาไว้ว่า เป็นการสื่อสารการตลาดแบบที่ใช้กลยุทธ์ผลักดัน (Push Strategy) นั่นเป็นวิธีการที่
เขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยตรงที่มีความสนใจตัง้ใจซือ้ใชก้ลยุทธ์ที่เรียกว่ากลยุทธ์นีไ้ดร้บั การยอมรบัและ
ถูกใชใ้นช่วงแรกเริ่มของการตลาดออนไลน ์ซึ่งภายหลังต่อมาไดน้ าไปสู่การนิ่งเฉยหรือไม่สนใจให้
ค่า ของผูบ้ริโภคต่อการรบัข่าวสารหรือประชาสมัพนัธเ์หล่านัน้ที่เขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยตรง การ สรา้ง
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยการสรา้งเนือ้หา (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543) จะท าใหผู้ ้บริโภคสามารถ
คน้หาเขา้มาเจอ กบัตวัธุรกิจไดด้ว้ยตวัเองมากกว่า นั่นคือแนวคิดของการตลาดแบบเสริมสรา้งแรง
ดึงดดู(Halligan & Shah, 2010) 
จากงานวิจัยของ Pura (2013) ในหัวข้อ ประสิทธิภาพของเครื่องมือทางการตลาดออนไลน ์
(Effectiveness of online marketing Tools) (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558)จากการเลือก
กรณีศึกษาเป็นบริษัทคา้ปลีกเครื่องแต่งกายในตลาดของประเทศสาธารณรฐัเช็กที่ด  าเนินการเชิง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(E-Commerce) (เทคโนโลยีสารสนเทศเบือ้งต้น , 2558)ได้พูดถึง การ
วิเคราะหป์ระสิทธิภาพของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดออนไลนท์ี่ถูกใชใ้นบริษัทดังกล่าว Pura 
จึงได ้ท าการเลือกเครื่องมือที่จะใชใ้นการศึกษาและวิเคราะหเ์ป็นจ านวน 4 ประเภท ไดแ้ก่ เว็บไซต ์
(Website),การท าการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร ์(Influencer) และการตลาดบนสื่อออนไลน ์
(Social Media Marketing) ดงันัน้ผูวิ้จัยจึงไดพ้ิจารณาและตดัสินใจเลือกเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดออนไลนท์ั้ง 3 เครื่องมือมาเป็นตัวแปรในการวิจัยในครัง้นีเ้นื่องจากรายงานผลการส ารวจ
พฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตใน ประเทศไทย ปี 2560 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2560) ในเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ 27 เขา้เยี่ยมชมเว็บไซต/์แอปพลิเคชั่นที่ขายสินคา้บริการทาง
ออนไลน ์พบว่า ปัจจัยที่ท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ไปดู เว็บไซต/์แอปพลิเคชั่นขายสินคา้ มาจากการเห็น
โฆษณาจากเว็บไซต/์ ส่ือสังคมออนไลนต์่าง ๆ แล้วเกิด ความสนใจในตัวสินค้า จนตามไปดูใน
เว็บไซตข์องรา้นคา้ที่ขายสินคา้นั้น คิดเป็นรอ้ยละ 55.9 รองลงมา เป็น การเขา้ไปอ่านรีวิวของอิน
ฟลูเอนเซอร/์ความคิดเห็นจากผู้ที่ เคยใช้สินค้านั้นจากเนื ้อหาที่ถูกเผยแพร่ตามที่ต่าง ๆ บน 
อินเทอรเ์น็ต เพื่อใหเ้กิดความมั่นใจก่อนท าการตัดสินใจซือ้สินคา้ คิดเป็นรอ้ยละ 54.9 ในอนัดับ
ถดัไปมา จากการรบัแจกโคด้ส่วนลดหรือมีของแถม คิดเป็นรอ้ยละ 47.5 และมาจากการที่เว็บไซต์
ติดอยู่ในอันดับ ตน้ ๆ ของการคน้หาผ่าน Search Engine คิดเป็นรอ้ยละ 41.9 เมื่อดูจากผลการ
ส ารวจดังกล่าว จาก พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดขึน้จริงในประเทศไทยกับเครื่องมือสื่ อสาร
ทางการตลาดออนไลนท์ี่ถูก น ามาใชม้ากที่สุด จะเห็นไดว่้า ทัง้ 3 เครื่องมือนั้น มีความสมัพนัธก์ัน 
และเป็นเครื่องมือที่สอดคลอ้งกับ พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านรา้นคา้ออนไลนข์องผู้บริโภคใน
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ประเทศไทยมากที่สุด ผูวิ้จัยจึงเลือกเครื่องมือ ทั้ง 3 นี้มาสรา้งเป็นตัวแปรในครัง้นีเ้พื่อศึกษาถึง
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการ รบัรูข้องผูบ้ริโภคซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจ
ซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านออนไลนใ์นที่สดุ(เทคโนโลยีสารสนเทศเบือ้งตน้, 2558) 
 

แนวคิดและทฎษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 อา้งถึงใน ศิริวัฒน์ เหมือนโพธ์ิ, 

2560) การตดัสินใจ (Decision Making)(ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2550) หมายถึง ) ในการการตัดสินใจ 
เลือกของผูบ้ริโภค แมผู้บ้ริโภคจะมีความไม่เหมือนกนั แต่ผูบ้ริโภคจะมี ความคลา้ยคลึงในเรื่องของ
การตดัสินใจซือ้ที่ คลา้ยคลึงกนั ซึ่ง แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
 การตระหนักถึงความตอ้งการและปัญหา (Problem or Need Recognition) คือ สภาพที่เขารูส้ึก
ว่าดีกว่าต่อตัวเอง และเป็นที่มีความตอ้งการ ที่มีความเป็นจริง (Reality) ของทุกสิ่งที่เกิดขึน้กับ
ตนเอง จึงก่อให้เกิดความจ าเป็นที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพคติกับสิ่งที่เป็นจริงโดยการ
แกไ้ขของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตทุี่แตกต่างกนัไป  
การแสวงตามหาข้อมูล เมื่อทุกคนมีเรื่องทุกข์ใจ ทุกคนหรือผูบ้ริโภคก็ต้องเสาะวิธีทางแก้ โดย
การศึกษาขอ้มลู เพิ่มเติม ความรู ้ขอ้มลูหรือที่ยึดเหนี่ยว  
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนการเสาะหาข้อมูล
เพิ่มเติมที่ 2 แลว้ ก็จะไตร่ตรองทางเลือกที่ดีที่สุด โดยการเทียบขอ้มูลเกี่ยวกบัสิ่งประเภทเดียวกัน
และคัดเลือกซื ้อ อาจขึน้อยู่กับความเชื่อและการเชื่อมั่น  ของลูกค้าที่ผ่านมาต่างๆก็ส่งผล
เช่นกนั (วิภาวรรณ มโนปราโมทย,์ 2558) 
การตดัสินใจซือ้ (Decision Making) ปกติทั่วไปแลว้ผูบ้ริโภคหรือลกูคา้แต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูล
สินคา้ที่ส  าคญัและ ช่วงเวลาที่เหมาะสม สมควรส าหรบัผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดที่แตกต่างกนั คือ บาง
สิ่งตอ้งใชข้อ้มลูมากจ าเป็นที่จะตอ้งใชเ้วลาในการเทียบนานกว่า แต่บางสินคา้ก็สามารถตดัสินใจ
ไดอ้ย่างรวดเร็ว (ชนนิกานต ์จุลมกร, 2555) 
พฤติกรรมหลังการซือ้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน ,์ 2550)หลังจากการท าการซือ้ไปแลว้แลว้ลูกคา้อาจจะ
ความพึงพอใจหรือไม่สามารถเกิดขึน้ไดท้ัง้คู่ ถา้พอใจผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกดีต่อสินคา้อาจเกดิการ
ซือ้ไดอี้กครัง้ไดห้รืออาจมีการบอกต่อปากต่อปากเพื่อท าใหเ้กิดความรูจ้กัในลกูคา้ใหม่และทางตรง
ขา้มหากไม่เป็นที่น่าถูกใจลกูคา้ก็จะไม่ซือ้สินคา้อีกและอาจต าหนไิดเ้ช่นกนั (นุชนารถ คปุตษัเฐียร, 
2548) 
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ข้อมูลเกี่ยวกบัเคร่ืองชงกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 
ลงทุนแมน (2020) ได้ให้ขอ้มูลเกี่ยวกับ Nestlé บริษัทสินค้าอุปโภคบริโภคที่ใหญ่เป็น

อนัดับตน้ๆ ของโลก รายไดห้ลักของบริษัท Nestlé นั้นไม่ไดม้าจาก น า้ดื่ม หรือ อาหารความจริง
แล้ว รายได้หลักของบริษัทนี ้ มาจากหมวดกาแฟ โดยคิดเป็นสัดส่วนมากถึง 19% ของรายได้
ทั้งหมดในปี 2018และหนึ่งในแบรนดก์าแฟที่ทุกคนคงจะคุน้เคยมากที่สุดของ Nestlé ก็คงเป็น 
Nescafé กาแฟผงส าเร็จรูป ที่ครองใจคนทั่วโลกมานานกว่า 80 ปี 
กาแฟผงส าเร็จรูป Nescafé เปิดตัวครัง้แรกในปี ค.ศ. 1938 ถึงแม้ Nescafé จะไม่ใช่เจ้าแรกที่
คิดค้นกรรมวิธีนี ้ขึน้ แต่ก็ถือเป็นแบรนด์ที่สามารถท าออกมาได้รสชาติดีที่สุดในเวลานั้น ด้วย
เทคโนโลยีใหม่ซึ่งสามารถกกัเก็บทั้งกลิ่นและรสชาติเดิมของกาแฟไดม้ากกว่ายี่หอ้อ่ืน หลงัจากที่
เปิดตัวไปได้ไม่นาน Nescafé ก็ค่อยๆ กลายเป็นที่นิยมเพิ่มมากขึน้เรื่อยๆ โดยเฉพาะในช่วง
สงครามโลกครัง้ที่ 2Nescafé ถือว่าประสบความส าเร็จอย่างมาก จนสามารถกลายเป็นแบรนด์
กาแฟผงส าเร็จรูปยอดนิยมทั่วโลกติดต่อกันมาหลายปีซ้อน และถือเป็นเครื่องมือท าเงินให้กับ 
Nestlé ตั้งแต่นั้นมา เครื่องมือท าเงินอันที่สอง ก็คือ Nespresso หรือเครื่องชงกาแฟแบบแคปซูล
นั่นเองโดย Nespresso นัน้ไดเ้ปิดตวัมาตัง้แต่ในปี ค.ศ. 1986 แลว้ ซึ่งก็เป็นอีกหนึ่งนวตักรรมที่เขา้
มาปฏิวัติการดื่มกาแฟอีกครัง้หนึ่ง เพราะเป็นครัง้แรกที่เราสามารถชงกาแฟผ่านแคปซูลเล็กๆ ซึ่งก็
เพิ่มความสะดวกสบายมากขึน้ และลดขัน้ตอนการท ากาแฟแบบทั่วไปใหน้อ้ยลง 
วิธีการก็คือการน าแคปซูลที่ข้างในบรรจุกาแฟคั่วบดที่สกัดมาแล้ว มาผ่านเครื่องท ากาแฟ 
Nespresso โดยวิธีการนีจ้ะคงรสชาติของกาแฟไวไ้ดด้ีกว่า การท าใหเ้ป็นผงในแบบส าเร็จรูป 
และรายไดใ้นหมวดกาแฟรายการสุดทา้ยของ Nestlé ก็คือ การถือสิทธ์ิเป็นผูผ้ลิตและจัดจ าหน่าย
กาแฟ Starbucks นอกเหนือจากที่รา้น Starbucks ทั้งหมด ซึ่งมลูค่าในการลงทุนในความร่วมมือ
ครัง้นีก้็สงูถึง 2 แสนลา้นบาทเลยทีเดียว 
แลว้รายไดข้อง Nestlé เป็นอย่างไร 

ปี 2017 รายได ้2.7 ลา้นลา้นบาท ก าไร 0.22 ลา้นลา้นบาท 
ปี 2018 รายได ้2.8 ลา้นลา้นบาท ก าไร 0.31 ลา้นลา้นบาท 

จุดเริ่มตน้ของ Nescafé นั้นมาจาก การที่ประเทศบราซิลนั้นมีเมล็ดกาแฟคงเหลือในสต็อกเป็น
จ านวนมาก และหากไม่สามารถน าไปขายได ้เมล็ดกาแฟเหล่านั้นก็จะถูกท าลายทิง้ทางรฐับาล
บราซิลจึงไดต้ัดสินใจร่วมมือกับทาง Nestlé ผูท้ี่มีชื่อทางดา้นการผลิตนมผงในเวลานั้นเพื่อผลิต 
Nescafé ขึน้มานั่นเอง(วารุณี พนัหนั, 2551)  
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ความลงตัวแห่งนวัตกรรมและการดไีซน ์
เครื่องชงกาแฟสดในรูปแบบแคปซูลของ NESCAFÉ® Dolce Gusto® ที่มาพรอ้มกับ

ดีไซนท์ี่โดดเด่น และเทคโนโลยีที่ท าใหส้ามารถชงกาแฟสด ชาเขียว และช็อกโกแลตที่มีคณุภาพได้
ง่าย และสะดวกแถมยงัถูกออกแบบอย่างพิถีพิถนัเพื่อสรา้งบรรยากาศที่ดีใหก้บัทุกๆหอ้งที่มีเครื่อง
อีกดว้ย(สมุาลี ทองรุ่งโรจน,์ 2555) 

ระบบแคปซูลอัจฉริยะ 
คดัสรรเมล็ดกาแฟพนัธุอ์าราบิก้าและพนัธุ์โรบัสตา้ จากแหล่งปลูกคณุภาพทั่วโลก น ามาคั่วใหไ้ด้
รสชาติที่ดีที่สดุ เพื่อใหไ้ดซ้ึ่งกาแฟสดแทแ้ละนมชั้นเยี่ยมของเนสกาแฟ ดอลเช่ กุสโต ้ที่บรรจุเป็น
แคปซูลอจัฉริยะ ที่ช่วยคงความสดของกาแฟทุกเมล็ดไวไ้ดเ้ป็นอย่างดี(สมหมาย หมื่นศรี, 2546) 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) เรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลส่งผลต่อการ

ตดัสินใจ(วารุณี พันหัน, 2551) กล่าวไวว่้า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ แบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุ
ช่วง 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับศึกษาปริญญาตรี เป็นนักเรียน นักศึกษา มีรายรบั 10001 -
20000 บาท/เดือนกิจกรรมยามว่างเล่นโซเชี่ยวและใชบ้ริการซือ้สินคา้ ผ่าน E-commerce เพราะมี
โปรโมชั่นที่น่าสนใจ ความถี่ 1-2 ครัง้ในรอบเดือน ครัง้ละ 501-1,000 บาท สาเหตุที่เลือกซือ้คือ
ตอ้งการความสะดวกสบาย เนื่องจากสามารถเลือกซือ้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง(จิรทีปต ์หงรตันากร, 
2556)  ผลการศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัยด้าน
องค์ประกอบเว็บไซต์ 7C(เสรี วงษ์มณฑา, 2542) ในด้านรูปลักษณ์ เพื่อการติดตามข่าวสาร 
อัพเดตขอ้มูล ในขณะที่ใช ้Instagram (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558)ที่น าเสนอในหนา้แสดง
สินค้าบนเว็บไซต์ E-Commerce มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อโดยตรง โดยการจัดวางข้อมูล และ
ขัน้ตอนการสั่งซือ้ เป็นการสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้บัผูบ้ริโภค 

 (ทัณฑิมา เชื ้อเขียว , 2550) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าประเภทแฟชั่ น ผลการศึกษาพบว่า ในช่วงก่อนซื ้อ ผู ้บริโภคมักติดตาม 
Facebook เพื่อการติดตามข่าวสาร อัพเดตขอ้มูล ในขณะที่ใช ้Instagram ในมุมของความ (บุณ
สนอง, 2547) 

จิราพิพธั สรุสิงหไ์กรสร (2560) ไดท้ ากาแฟสดที่รา้นสตารบ์คัส ์สาขาเอ็มไพรท์าวเวอร ์โดย
ให้ความส าคัญมากที่สุดในสินค้าและบุคลากร และให้ความส าคัญน้อยที่สุดในด้านราคา การ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทาง การตลาดในการให้บริการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกการ 
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บริโภคกาแฟสด และยังพบอีกว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินบริโภคกาแฟสด (พิมพา หิรัญ
กิตติ, 2553) 

(Monliga Songsuk,2562) กล่าวไวว่้าพฤติกรรมการชงกาแฟในครวัเรือน คือ เหตุผลใน
การชงกาแฟ ประการที่หนึ่งคือ เพื่อแบ่งเงินเหลือเก็บไปท าอย่างอ่ืน กาแฟสดที่ขายกันอยู่ทุกวนันี ้
เริ่มตน้แก้วละอย่างนอ้ย 30 บาท หากลองค านวณเล่น ๆ จะเห็นว่าเป็นเงินมลูค่าไม่นอ้ยเลยที่เรา
ตอ้งจ่ายให้กับกาแฟ 1 แก้วในทุกวัน ซึ่งบาง วันก็รอคิวยาว บางวันก็รสชาติไม่คงที่ ดังนั้นการ
เลือกใช้ เครื่องชงกาแฟสดใช้ในบ้าน ก็ถือว่าเป็นทางเลือกที่ช่วย ให้ประหยัดงบได้มากกว่า 
ประการที่สอง คือ ควบคุมรสชาติไดเ้ป็นขอ้ดีที่สามารถเลือกรสชาติกาแฟไดเ้อง (ชุติมา กุลวฒัน,์ 
2546) 
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูวิ้จยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 

การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั 

 ประชากรที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นีค้ือพนกังานในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้สินคา้
เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน 

 

กลุม่ตัวอยา่งท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย คือ พนกังานเอกชน ที่เคยซือ้สินคา้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ
ของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ซึ่งผูวิ้จยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ท าใหก้ารวิใจในครัง้
นี ้ จะก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบกลุ่มประชากรได้ใช้สูตรการค านวณของ Taro 
Yamane (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2560) โดยไดก้ าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% หรือ  0.95 และ
ยอมรบัความคลาดเคลี่อนจากการสุ่มตวัอย่างได ้5% หรือ  0.05 ดังนั้น จะไดข้นาดกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 385 คน และเพิ่มจ านวนตัวอย่างเพื่อเป็นตัวแทนของประชากร 4 % คิดเป็น 15 คน
รวมกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัเท่ากบั 400 คน ใชส้ตูรในการค านวณดงันี(้Yamane, 1970) 
 
 
                               
       

(1.96)2(0.5)(0.5) 
(0.05)2 
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         n= 
 
เมื่อ  n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอย่าง  
 Z  แทน  ค่ามาตรฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นที่ผูวิ้จยัก าหนดไวท้ี่ 95%  
    ดงันัน้ Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
        e  แทน  สัดส่วนของค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมให้เกิดขึน้ได ้เมื่อค่า ความ
เชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะมีค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากบัรอ้ยละ 5 หรือ 0.05 โดยจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 385 คน และเพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 15 คน เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของขอ้มูล 
ดงันัน้จึงมีจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ก าหนดไวท้ัง้หมด 400 คน 
                               

วิธีสุ่มตัวอยา่ง 
โดยมีการสุ่มตวัอย่างดงันี ้
 ขัน้ที่1 วิธีการเลือกสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีการก าหนดซึ่งเป็นย่าน
ออฟฟิศที่ส  าคัญของกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นย่านที่มีตึกออฟฟิศ เ ป็นศูนย์กลางธุรกิจ 
สถานที่ยอดนิยม และกลุ่มคนวยัท างานจ านวนมาก รวมถึงยงัเป็นแหล่งที่นิยมค่อนขา้งมากในหมู่
คนท างาน เช่น ห้างสรรพสินค้า รา้นอาหาร สถานีรถไฟฟ้า ส่งผลให้ทั้ง 5 ย่านที่กล่าวถึงจะมี
จ านวนพนักงานบริษัทเอกชนอยู่มากตามย่านออฟฟิต ไดแ้ก่ 1. ย่านสาทร 2. ย่านสีลม 3. ย่าน
อโศก 4. ย่านรชัดา 5. ย่านชิดลม ที่มา(https://grabdriverth.com/gb-article/top5officezone) 
ขัน้ที่2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมีการก าหนดสดัส่วนกลุ่มตวัอย่างที่
ใชใ้นการเก็บขอ้มูลทัง้ 5 แห่ง คือ ย่านสาทร ย่านสีลม ย่านอโศก ย่านรชัดา และย่านชิดลม ดว้ย
สดัส่วนที่เท่ากนั คือ พืน้ที่ละ 80 คน รวมไดจ้ านวนทัง้หมด 400 คน 
ขัน้ที่3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอย่างออฟฟิตใน 5 ย่านตามที่กล่าวมาขา้งตน้ จนครบจ านวน 400 ตัวอย่าง ในรูปแปป Online 
ผ่าน Google from 
 
 
 

https://grabdriverth.com/gb-article/top5officezone
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การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยั 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลสร้างเครื่องมือหรือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน ์
ที่ผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของ
พนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งส่วนหนึ่งได้สร้างขึน้จากการทบทวนวรรณกรรมรวมถึง
การศึกษาค้นควา้แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยผู้วิจัยไดแ้บ่งข้อมูลแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 ส่วน ดงันี ้ 
   
ส่วนที่ 1 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน 
โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ (Close-ended Question) จ านวน 6 ขอ้ ดงันี ้
 ขอ้ที่ 1 เพศ ใชร้ะดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีลักษณะ
ค าถามที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Two-way Choices) ดงันี ้
   1. ชาย 
   2. หญิง 
 
 ขอ้ที่ 2 อายุ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Ordinal Scale) โดยมีลักษณะ
ค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้
   1. 18-23 ปี 
   2. 24-29 ปี 
   3. 30-35 ปี 
   4. 36-41 ปี 
   5. 42 ปี ขึน้ไป 
 ขอ้ที่ 3 สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดย
มีลกัษณะค าถามที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Two-way Choices) ดงันี ้
   1. โสด 
   2. สมรส 
 ขอ้ที่ 4 ระดับการศึกษาใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมี
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้
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   1. ต ่ากว่าปริญญาตรี 
   2. ปริญญาตรี 
   3. สงูกว่าปริญญาตรี 
  ขอ้ที่ 5 รายไดต้่อเดือน ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมี
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้
   1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
   2. 15,001 - 30,000 บาท 
   3. 30,001 - 45,000 บาท 
   4. 45,001 บาท ขึน้ไป 
   ข้อที่  4 อาชีพใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) โดยมีลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้
   1. พนกังานบริษัทเอกชน 
   2. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
   3. เจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ 
   4. ฟรีแลนซ ์/ อาชีพอิสระ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลนท์ี่ผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ของพนักงานในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close–ended question) แบ่งออกเป็น 6 
ดา้น ไดแ้ก่  
   1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
   2. ดา้นราคา 
   3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
   4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
   5. ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 
   6. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบอตัราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แต่ละค าถามมีค าตอบใหเ้ลือก
ตามความคิดเห็น 5 ระดบั โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ดงันี ้ 
    ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
   ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ย 
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   ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
   ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
   ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 
 ส่วนที่  3 แบบสอบถามเกี่ ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ซึ่ งเป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close–ended question) แบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
   1. เว็บไซต ์
   2. อินฟลเูอนเซอร ์
   3. สื่อสงัคมออนไลน ์
โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบอตัราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แต่ละค าถามมีค าตอบใหเ้ลือก
ตามความคิดเห็น 5 ระดบั โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ดงันี ้ 
    ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
   ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ย 
   ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
   ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
   ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 
 ส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจสั่งซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ ของแบ
รนด ์Nestleผ่านออนไลนข์องพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด 
(Close–ended question) จ านวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  
โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบอตัราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แต่ละค าถามมีค าตอบใหเ้ลือก
ตามล าดับความส าคัญในความคิดเห็น 5 ระดับ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ดงันี ้
ขอ้ 1. ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะมีความ
สะดวกสบายและมีความปลดภยัสงู 
ขอ้ 2. ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะมีข้อมูล
ครบถว้นและมีค าแนะน าที่ดี 
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ขอ้ 3. รีวิวจากสินคา้จากแพลตฟอรม์ออนไลนต์่างๆท าให้ท่านเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพของ
สินคา้และเกิดแรงจูงใจในการตดัสินใจซือ้ 
ระดบัคะแนน 5 หมายถึง มากที่สดุ 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง มาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง นอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 
 
โดยมีการในการแปลความหมายจากค่าเฉล่ียของคะแนนที่ไดใ้นแต่ละระดบัความเห็น  
 จากหลกัเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายได ้ดงันี ้
 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ 
 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย 
 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
ผู้วิจัยท าการศึกษาและด าเนินการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยมีขั้นตอนในการสร้าง
เครื่องมือ ดงันี ้
 1. ศึกษาหลกัการสรา้งแบบสอบถาม และก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั  
 2. น าข้อมูลจาก แนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง รวมทั้งปรึกษาผู้มี
ประสบการณ์ในการสรา้งเครื่องมือแบบสอบถามในวงการการซือ้ขายสินค้าออนไลน์เพื่อเป็น
แนวทางน ามาสรา้งขอ้ค าถามของแบบสอบถาม 
 3. ก าหนดประเด็นและขอบเขตของแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์ 
 4. สรา้งแบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มีลกัษณะของ
ค าถามปลายปิด ซึ่งผูวิ้จยัจะท าการแจกแบบสอบถามแก่ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. น าแบบสอบถาม พรอ้มแนบแบบประเมินใหผู้เ้ชี่ยวชาญ ที่มีความรูแ้ละประสบการณ์
ทางดา้นที่จะท าการศึกษาพิจารณาแบบสอบถาม และน าเสนออาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อทดสอบ
ความเที่ยงตรง ความครอบคลมุเนือ้หา และความถูกตอ้งของภาษา  
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 6. ท าการปรบัปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะจากผูเ้ชี่ยวชาญ และอาจารย์
ที่ปรกึษา 
  

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
แหล่งข้อมูล  (Source of data ) การวิจัยในครั้งนี ้  เป็นการวิจัยเชิ งพรรณนา (Descriptive 
Research) โดยมุ่งเนน้การศึกษาพฤติกรรม การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟแบ
รนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1. ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูที่ผูวิ้จยัไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากการ
ตอบแบบสอบถามของพนักงานออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซือ้ชาคาโมมายล ์โดยใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างจ านวนทัง้หมด 400 ชุด 
 2.แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการคน้ควา้ จากขอ้มูลที่มีผูร้วบรวมไว้
ทัง้หน่วยงานของรฐั และเอกชน ขอ้มูลจากอินเทอรเ์น็ต หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ ์
วิทยานิพนธ ์และงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 
 

การจดัท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
 การจดัท าขอ้มลู 
 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบ 400 ชุด ตามจ านวนขนาดตัวอย่างแล้ว 
ผูวิ้จยัจะด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินการตามล าดบัดงันี ้
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความ
สมบูรณข์องการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณอ์อกไป 
 2. การลงรหัส (Coding) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว ตรวจสอบ
ความสมบูรณแ์ลว้มาลงรหสั ในแบบลงรหสัส าหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์
 3.น าข้อมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

การวเิคราะหข์้อมูล 
 การวิเคราะหข์อ้มูลโดยโปรแกรมสถิติส  าเร็จรูป เพื่อหาค่าสถิติต่าง ๆ สามารถจ าแนกได้
เป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้
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1. การวิเคราะหด์้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อเป็นการอธิบายให้ทราบถึง
ลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแยกการวิเคราะหต์ามแบบสอบถามได ้ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้ารแจกแจงความถี่ (Frequency) และการหาค่า
รอ้ยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ การหา
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 3 เครื่องมือการตลาดออนไลน์ ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ การหา
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่  4 การตัดสินใจซื ้อเครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ ของแบรนด์ Nestlé ของ
พนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร ใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2.การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใชท้ดสอบสมมติฐาน เพื่อแสดงถึง
ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยใช้สถิติ  t-test One-Way ANOVA และ 
Pearson product moment correlation coefficient(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 
3.สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูจากขอ้มลูที่ไดเ้ก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ทางผูวิ้จยัไดใ้ชส้ถิติ
และโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้
 

สถิติท่ีใช้ในการวเิคราะหข้์อมูล 
 จากขอ้มลูที่ไดเ้ก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ทางผูวิ้จยัไดใ้ชส้ถิติและโปรแกรม

ส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะหข์อ้มลูดงันี(้กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2561) 
1. ค่าสถิติเชงิพรรณนา (Description Analysis) 

  1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2541) 

 P = 
𝑓(100)

𝑛
 

เมื่อ  P  แทน  ค่ารอ้ยละ  
  f  แทน  ความถี่ที่ตอ้งการเปลี่ยนแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ  
                 n  แทน  จ านวนความถีท่ัง้หมด 
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 1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูร ี วงศร์ตันะ, 2541) 
    

�̅� =
ΣX

𝑛
 

   
 เมื่อ      
 x ̅ แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 
 ΣX แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
 𝑛 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 1.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชย์

บญัชา, 2561) 
 
เมื่อ 
S.D แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
Ʃx   แทน  ผลรวมของคะแนน 
Ʃx2 แทน  ผลรวมของคะแนนก าลงัสอง 
n   แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  
 
 2. สถิติที่ใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม 
  2.1 สถิติที่ใชใ้นการทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามการหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (ศิ
ริวรรณ เสรีรตัน,์ 2545) มีสตูรการค านวณดงันี ้ 

 

    
เมื่อ  α    แทน  สมัประสิทธ์ิแอลฟา  
                 K     แทน  จ านวนขอ้ค าถาม  
                  แทน  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้  
                S12 แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
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 2.2 การวิเคราะหห์าค่าดชันีความสอดคลอ้ง IOC โดยใชส้ตูร 

      IOC   =         
ƩR

N
    

  
 เมื่อ   ƩR  แทน  ผลรวมของคะแนนความคิดเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญ 
          N   แทน  จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 

  IOC (IOC: Index of item objective congruence) โดยมีเกณฑพ์ิจารณาดงันี ้  
ใหค้ะแนน   +1   ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์  
ใหค้ะแนน    0   ถา้ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์   
ใหค้ะแนน   -1   ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์   
แลว้น าผลคะแนนที่ไดจ้ากผูเ้ชีย่วชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสตูร    
 
 3. การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
  จากสมการแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ 

(X) ของประชากรจะเห็นว่า กลุ่มตวัแปรอิสระ (𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 ) 
สามารถอธิบายการเปลีย่นแปลงค่า ของตวัแปรตามได ้ ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่สามารถ

อธิบายไดน้ี ้ เรยีกว่า ค่าความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ ์ (Error : ε) การวิเคราะหเ์ชิงถดถอย
พหุคณูจะเป็นการพยากรณห์าค่า สมัประสิทธ์ิ 𝛼 และ 𝛽 และค่าสถิติ a และ b ที่ไดจ้ากการ
ค านวณโดยกลุ่มตวัอย่าง โดยหลกัการวิเคราะห ์ คือ คา่สมัประสิทธ์ิที่ค  านวณไดจ้ากตอ้งเป็นค่า
สมัประสิทธ์ิทีท่  าใหส้มการดงักล่าว มีค่าความคลาดเคล่ือนก าลงัสองรวมกนันอ้ยที่สดุ (Ordinary 
Least Square : OLS) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

สมการถดถอยเชิงพหุคณูของประชากร 
Y = α + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝜀 
 
สมการถดถอยเชิงพหุคณูของกลุ่มตวัอย่าง 
Y = α + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 
 
โดยที่    

𝑋 คือ ตวัแปรอิสระ 
Y คือ ตวัแปรตาม 
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𝑘 คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 
 
เมื่อ 
α และ a เป็นจุดตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เมื่อในตวัแปรอิสระ

ทัง้หมดมีค่าเท่ากบัศนูย ์ส่วน B และ b เป็นสมัประสิทธ์ิถดถอย (Partial regression coefficient) 
ของตวัแปรอิสระแต่ละตวั ซึ่งหมายถึง อตัราการเปลีย่นแปลงของตวัแปรตาม (Y) เมื่อตวัแปรอิสระ
นัน้เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงที ่ และใชก้ารเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการ
ถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise โดยทีค่่าสมัประสิทธ์ิ a และ b สามารถค านวณไดจ้ากสตูรดงันี ้

       a = Y − 𝑏1𝑋1 − 𝑏2𝑋2 − ⋯ − 𝑏𝑘𝑋𝑘 
          𝑏1 = Σ 𝑋𝑖𝑌𝑖 − Σ 𝑋𝑖𝑌𝑖 
        𝑛 Σ 𝑋i2 − (Σ 𝑋𝑖 )2  
ในการวิเคราะหเ์ชิงถดถอยเชิงพหุคณูมีเงื่อนไขส าคญั ดงันี ้  
1. ความผิดพลาด (error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 
2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุค่าของตวัแปรอิสระ (X) จะตอ้งเท่ากนั 
3. ค่าความผิดพลาดของตวัแปร (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระกนั 
4. ตวัแปรอิสระที่น ามาวิเคราะหจ์ะตอ้งเป็นอิสระกนั 
 
 4. การวิเคราะหส์ถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
  4.1 สถิติ t-test for Independent sample ทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุ่ม (ชศูรี วงศร์ตันะ. 2544: 178) สตูรที่หาค่า t มีสตูรดงันี ้
 
กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากนั 

  
 
 
กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั 
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 เมื่อ  t       แทน  df = n1 + n2 - 2  
      X1, X2     แทน  ค่าเฉล่ียของคะแนนกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2 ตามล าดบั  
      S12, S22 แทน  ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2  
       n1, n2     แทน         จ านวนคะแนนของกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2 ตามล าดบั 
 
3.2 สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) โดยจะท าการ

ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุก
กลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทกุกลุ่มจะทดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 

    
 
    
 F  แทน  ค่าสถิติทีใ่ชพ้จิารณา F-distribution  
 Df         แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k - 1) และภายใน

กลุ่ม (n - k)  
  k  แทน  จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมตฐิาน  
  n  แทน  จ านวนตวัอย่างทัง้หมด SS(B)  แทน  ผลรวมก าลงัสอง

ระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 
SS(W)  แทน  ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares)  
MS(B)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square 

between groups)                        
MS(W)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 

within groups) 
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สตูรวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown–Forsythe (𝛽) ใชใ้นกรณีที่พบความ 
แปรปรวนไม่เท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) สามารถเขียนสตูรไดด้งันี ้

  𝛽  =   
 

 เมื่อ  𝛽  แทน  ค่าสถิติทีใ่ชพ้จิารณาใน Brown–Forsythe  
       MSB แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  
           MSW  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบัสถิติ Brown–

Forsythe  
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาดออนไลนท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 
ผ่านออนไลน์ ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู ้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะห์
ขอ้มลู ผูวิ้จยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และอกัษรย่อต่างๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้ 
 

สัญลกัษณใ์นการวิเคราะหข์้อมลู 
           X   แทน ค่าคะแนนเฉล่ียระดบัการตดัสินใจ 
          ..DS   แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 t  แทน ค่าสถิติทดสอบ t-test 
 F  แทน ค่าสถิติทดสอบ F-test 

 β   แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 
 H0   แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)  
 H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 P-Value แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิต 
 *  แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

การน าเสนอผลการวเิคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้ผูวิ้จัย
ไดวิ้เคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 
ส่วน ตามล าดบั ดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา  
 1. การวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ  อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

 



  31 

        2. การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ดา้น
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ดา้นการรกัษาความเป็น
ส่วนตวั ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
 3. การวิเคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน ์ ไดแ้ก่ เว็บไซต ์อิน
ฟลเูอนเซอร ์ส่ือสงัคมออนไลน ์ 
 4. การวิเคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบ
รนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 1. พนกังานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ 
ของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.องคป์ระกอบของปัจจัยทางดา้นส่วนประสมการตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว ดา้น
การใหบ้ริการส่วนบุคคล ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบ
รนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
           3. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ เว็บไซต ์อินฟลเูอนเซอร ์ส่ือสงัคมออนไลน ์
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์
ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวเิคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประกรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยน าเสนอในรูปแบบการแจก
แจงความถี่และค่ารอ้ยละ ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้
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ตาราง 1 ค่าความถี่ และรอ้ยละของขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 

ปัจจัยสว่นบุคคลของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม 

จ านวน            ร้อยละ(%) 

เพศ ชาย 172 43.00 
 
หญิง 228 57.00 

  รวม 400 100.00 

อาย ุ 24-29 ปี 321 80.30 
 

30-35 ปี 71 17.80 
 

36-40 ปี 8 2.00 

  รวม 400 100.00 

สถานภาพ โสด 387 96.80 

 สมรส 13 3.30 

 รวม   400 100.00 

ระดับการศกึษาสูงสดุ ปริญญาตร ี 387 96.80 
 
สงูกว่าปริญญาตร ี 13 3.30 

  รวม 400 100.00 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า - 15,00 บาท 171 42.80 
 

15,001 – 30,000 บาท 59 14.80 
 

30,001 – 40,000 บาท 88 22.00 
 
มากกว่า 45,001 บาท

ขึน้ไป 

82 20.50 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ปัจจัยสว่นบุคคลของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม จ านวน            ร้อยละ(%) 
  รวม 400 100.00 

อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 150 37.50  
ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวิสาหกจิ 

46 11.50 

 
เจา้ของกจิการ/
ผูป้ระกอบการ 

119 29.80 

  ฟรีแลนซ/์อาชีพอิสระ 85                             21.30 
  รวม 400 100.00 

จากตาราง 1 พบว่าขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างใน
การวิจยัในครัง้นี ้จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี ้

  เพศ ผู ้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 228 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
57.00 และเพศชาย จ านวน 172 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.00 ตามล าดบั 

  อายุ ผูต้อบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 24-29 ปี จ านวน 321 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
80.30 อายุ 30 – 35 ปี  มีจ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.80 อายุ 36 –41 ปี จ านวน 8 คน  คิด
เป็นรอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 

  สถานภาพ พบว่า ผูต้อบสอบถามส่วนใหญ่มี สภานภาพโสด  จ านวน 387 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 96.80 สภานภาพสมรส  จ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.30 

  ระดับการศึกษาสงูสดุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญา
ตรีจ านวน 387 คน คิดเป็นรอ้ยละ 96.80 และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 13  คน
คิดเป็นรอ้ยละ 3.30 ตามล าดบั 

  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่า
กว่า-15,000 บาท จ านวน 171 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.80 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน30,001 –
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45,000 จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.00 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001–ขึน้ไป บาทจ านวน 82 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.50  และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน15,001 –30,000 มีจ านวน 82 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 14.80 ตามล าดบั 

 อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 150 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.50 เจ้าของกิจการ/ผู ้ประกอบการจ านวน 119 คนคิดเป็นร้อยละ 29.80  ฟรี
แลนซ์/อาชีพอิสระ บริษัทเอกชน จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 ข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ จ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ11.50 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์องคป์ระกอบของปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน ์
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ดา้นการรกัษา
ความเป็นส่วนตวั ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้

ตาราง 2 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานขององคป์ระกอบของปัจจัยทางดา้นส่วนประสม
การตลาดโดยรวม 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสม 

การตลาดออนไลน ์   
                 

S.D. 

ระดับ 

ความส าคัญ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.10 0.76 มาก 

ดา้นราคา 3.95 0.83 มาก 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 4.11 0.71 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.85 0.63 มาก 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 3.83 0.68 มาก 

ดา้นการใหบ้ริการส่วนบคุคล 3.74 0.76 มาก 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน ์ 3.93 0.72 มาก 

  

�̅� 
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จากตาราง 2 พบว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นผลิตภัณฑ ์
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 รองลงมาคือ ดา้นราคา 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 รองมาดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ดา้นการรกัษา
ความเป็นส่วนตวั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 ตามล าดบั 

 ตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานขององคป์ระกอบของปัจจัยทางดา้นส่วนประสม
การตลาดรายดา้น 

ส่วนประสมการตลาด   S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

ด้านผลิตภณัฑ ์
   

1. เครื่องชงกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle มี

รูปแบบที่ง่ายต่อการใชง้าน 

4.01 0.74 มาก 

2. เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle มี

คณุภาพ มาตราฐานและการรบัประกนั 

4.11 0.73 มาก 

3. เครื่องชงกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle มี
ฟังกช์ั่นที่ทนัสมยั เชน่ เครื่องท ากาแฟส าหรบัท าฟองนม
ได ้มีระบบ Espresso boost ช่วยท าใหช้งกาแฟไดร้สชาติ
เขม้และกลิ่นหอมยิ่งขึน้ 

4.20 0.72 มาก 

4. เครื่องชงกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle มี

ความหลากหลายของแต่ละรุ่นใหเ้ลือกซือ้ตามความ

ตอ้งการ เชน่ เครื่องชงกาแฟ Piccolo เหมาะส าหรบัผูท้ี่

ตอ้งการควบคมุระดบัน า้ตาลในการชงเครื่องดื่ม 

4.10 0.78 มาก 

5.แคปซูลกาแฟของแบรนดN์estleเกบ็รกัษารสชาติและ
กลิ่นหอม ของกาแฟไดม้กกว่าแบรนดอ่ื์น 

4.07 0.80 มาก 

รวม 3.93     0.72       มาก 

�̅� 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

 

 

 

ส่วนประสมการตลาด 
 

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

ด้านราคา 
   

1. เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบ

รนด ์Nestle มีราคามีความเหมาะสม 

3.93 0.82 มาก 

2. ราคามีความคุม้ค่าเมื่อเทียบกบัเครื่องท า

กาแฟแบรนดอ่ื์นๆ 

3.96 0.82 มาก 

รวม 3.95 0.83 มาก 

ส่วนประสมการตลาด 
 

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   

1. การส่งเสริมการขายมีอยู่อย่างต่อเนื่อง เช่น 

การแจกของแถม 

3.58 0.58 มาก 

2.โปรโมชั่นส่งเสริมการขายช่องทางออนไลนม์ี

ความน่าสนใจมากกว่าซือ้หนา้รา้น 

4.13 0.68 มาก 

รวม 3.85 0.63 มาก 

�̅� 

�̅� 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ส่วนประสมการตลาด  S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

ด้านการรักษาความเป็นสว่นตัว    
1. ท่านมีความมั่นใจในความปลอดภยั

ของขอ้มลูส่วนตวัเมื่อซือ้สินคา้ผ่าน

ช่องทางออนไลน ์

3.83 0.68 มาก 

รวม 3.83 0.68 มาก 

 

ส่วนประสมการตลาด 
 

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
   

1. ท่านสามารถสอบถามค าถามกบั

รา้นคา้ออนไลนไ์ดต้ลอดเวลา 

3.71 0.75 มาก 

2.ช่องทางออนไลนอ์ านวยความสะดวก 4.78 0.75 มาก 

รวม 3.74 0.73 มาก 

 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการ
ใหบ้ริการส่วนบุคคลส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 
ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู ้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า เครื่องท า
กาแฟของแบรนด ์Nestle มีฟังก์ชั่นที่ทันสมัยอยู่ในระดับมากที่สดุ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93  เครื่อง

�̅� 

�̅� 
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ท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle มีคณุภาพ มาตราฐานและการรบัประกนั มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.11 เครื่องท ากาแฟ แบรนด์ Nestle มีความหลากหลายของแต่ละรุ่นให้เลือกซือ้ตาม
ความตอ้งการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle เก็บรกัษารสชาติและกลิ่น
หอมของกาแฟไดม้ากกว่าแบรนดอ่ื์น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของ
แบรนด ์Nestle มีรูปแบบที่ง่ายต่อการใชง้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ซึ่งอยู่ในระดับมากทั้งหมด 
ตามล าดบั 

ดา้นราคา ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดดา้นราคา โดยรวม
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เมื่อศึกษาเป็นรายข้อ พบว่า เครื่องชงกาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ราคามีความเหมาะสม และราคามีความคุม้ค่าเมื่อเทียบกับ
เครื่องชงกาแฟยี่หอ้อ่ืนๆอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 และ 3.93 ตามล าดบั 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ลูกคา้สามารถสั่งซือ้หรือเลือกชมเครื่องชงกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่าน
ช่องทางออนไลนบ์นหา้งสรรพสินคา้ทั่วไป และมีบริการจดัส่งสินคา้ไปยงัสถานทีท่ี่ลกูคา้ตอ้งการได ้
อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14และ 4.09 ตามล าดบั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ 
พบว่า โปรโมชั่นส่งเสริมการขายช่องทางออนไลนม์ีความน่าสนใจมากกว่าซือ้หนา้ร้านอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และการส่งเสริมการขายมีอยู่อย่างต่อเนื่อง เช่น การแจกของแถม อยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 

 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  ผู ้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
การตลาดดา้นความเป็นส่วนตัว โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 เมื่อศึกษาเป็น
รายขอ้ พบว่า ท่านมีความมั่นใจในความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัวเมื่อซือ้สินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 

 ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ช่องทางออนไลนอ์ านวยความสะดวก โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 และ
ท่านสามารถสอบถามค าถามกบัรา้นคา้ออนไลนไ์ดต้ลอดเวลา อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.71 ตามล าดบั 
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ตาราง 4 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานองคป์ระกอบของตลาดออนไลน ์โดยรวม 

องคป์ระกอบของตลาดออนไลน ์   
                 

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

1. ดา้นเว็บไซต ์ 4.48 0.79 มาก 

2. ดา้นอินฟลเูอนเซอร ์ 3.88 0.65 มาก 

3. ดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์ 3.78 1.30 ปานกลาง 

รวม 4.04 0.91 มาก 

 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น โดยรวมอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านเว็บไซส์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.48  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ  ดา้นอินฟลูเอน
เซอรม์ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 และดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.78  ตามล าดบั 

ตาราง 4 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานองคป์ระกอบของตลาดออนไลน ์โดยรวม 

ตลาดออนไลน ์ดา้นเว็บไซต ์   
                 

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

1. ท่านไดร้บัรูข้่าวสารจากทางเว็บไซต ์

2. เว็บไซตม์ีค  าแนะน าความเหมาะสม

ของสินคา้การใชง้านรวมถึงการสั่งซือ้ใน

ช่องทางเว็บไซต ์

3.46 

             

             3.49 

0.89 

 

0.69 

มาก 

 

มาก 

รวม 3.48 0.79 มาก 

 

 

 

�̅� 

�̅� 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ตลาดออนไลน ์ดา้นอินฟลเูอนเซอร ์   
                 

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

1. ท่านศึกษาขอ้มลูสินค่าผ่านอินฟลอิูน

เซอร ์

2. อินฟลเูอนเซอรม์ีผลต่อความน่าสนใจ

ของสินคา้ 

2.93 

             

                    

2.91 

1.02 

 

0.84 

ปานกลาง 

 

มาก 

รวม 2.92 0.93 มาก 

 

ตลาดออนไลน ์ดา้นสื่อสังคมออนไลน ์   
                 

S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 

1. ท่านศึกษาขอ้มลูสินคา้ผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน ์

2. การตลาดสื่อสงัคมออนไลนก์ระตุน้ให้

เกิดแรงจูงใจในการซือ้สินคา้ 

3.92 

             

                    

3.83 

0.57 

 

0.74 

มาก 

 

มาก 

รวม 3.88 0.65 มาก 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลองคป์ระกอบของการตลาดออนไลน์ แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่
ดา้นเว็บไซต ์ดา้นอินฟลเูอนเซอร ์และตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์ดงันี ้ 

  ดา้นเว็บไซต ์ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัองคป์ระกอบโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.48 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นเว็บไซตม์ีค  าแนะน าความเหมาะสมของสินคา้การใชง้านให้
ความตอ้งการของลูกคา้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.49 และ ท่านไดร้บัรูข้่าวสารจากทางเว็บไซตม์ีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 ตามล าดบั 

�̅� 

�̅� 
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ดา้นอินฟลูเอนเซอร ์ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองคป์ระกอบดา้นอินฟลูเอน
เซอร ์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.92 เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ ท่านศึกษาขอ้มูล
สินค่าผ่านอินฟลอิูนเซอรอ์ยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.93 และอินฟลเูอนเซอรม์ีผลต่อความ
น่าสนใจของสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.91ตามล าดบั 

ดา้นสื่อสังคมออนไลน ์ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองคป์ระกอบของตลาดสื่อ
สงัคมออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ท่าน
ศึกษาขอ้มลูสินคา้ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.92 และการตลาด
สื่อสงัคมออนไลนก์ระตุน้ใหเ้กิดแรงจูงใจในการซือ้สินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 ตามล าดบั 
 
ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบ
รนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าเสนอในรูปแบบของการหา
ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้
 
ตารางที่  6 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ท่านตดัสินใจซือ้
เครื่องท ากาแฟและแคปซูลผ่านทางออนไลนเ์พราะมีความสะดวกและปลอดภยั อยู่ในระดับมาก

การตดัสินใจซือ้เคร่ืองท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle   

                 
S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

1. ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลผ่าน

ทางออนไลนเ์พราะมีความสะดวกและปลอดภยั 

2. ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลผ่าน

ทางออนไลนเ์พราะมีขอ้มลูครบถว้นและมี

ค าแนะน า 

3.85 

             

               3.67             

0.90 

 

0.74 

มาก 

 

มาก 

3. รีวิวสินคา้จากแพลตฟอรม์ออนไลนต์่างๆ 3.83 1.13 ปานกลาง 

รวม 3.78 0.93 มาก 

�̅� 
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ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 รองลงมาคือ รีวิวสินคา้จากแพลตฟอรม์ออนไลน์ต่างๆมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.83 ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลผ่านทางออนไลนเ์พราะมีขอ้มูลครบถว้น
และมีค าแนะน า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ผู ้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซลูกาแฟของแบ
รนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 H0:  ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ อายุ  ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายไดต้่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของ
แบรนด ์Nestle ผ่านออนไลนข์องพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
 H1:  ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ อายุ  ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายไดต้่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของ
แบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

ตาราง 7  การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของ
แบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ  

 

 

เปรียบเทยีบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้

เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์

Nestle 

           เพศ 

T 
P - 

Value. 

ชาย  หญิง  

(n = 173) (n =228) 

 

 

 

S.D. 

 

 

 

S.D. 

รวม 3.87 0.79 3.75 0.77 0.91 0.361 

                                                * ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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จากตาราง 7 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ โดย
ใชส้ถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ พบว่า การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์มีค่า P - Value (2-tailed) เท่ากับ 0.361 ซึ่ ง
มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์
Nestle ผ่านออนไลนไ์ม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

ตาราง 8  เปรียบเทียบการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์จ าแนกตามอายุ 

ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้เครื่องท ากาแฟ

และแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 
SS df MS F 

P - 
Value 

  รวม 244.078 399 1.437 2.365 0.095 

                                          * ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

จากตาราง8 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ
ของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์จ าแนกตามอายุ  ผลการวิเคราะหด์ว้ยสถิติ One-Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งค่า P - Value (2-tailed) มากกว่าค่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน 
มีเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์
Nestle ผ่านออนไลน ์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไวต้ารางที่ 4.9  เปรียบเทียบการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
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ตาราง 9  เปรียบเทียบการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้

เคร่ืองท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 

ระดับการศึกษา 

t 
P - 

Value 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

(n = 277) (n =123) 

 

 

 

S.D. 

 

 

 

S.D. 

รวม 3.79 0.79 3.76 0.76 0.35 0.721 

                                                  * ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

จากตาราง 9 พบว่า ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน ์จ าแนกตามระดับการศึกษา ผลการวิเคราะห์ดว้ยสถิติ 
Independent Sample t-test ที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิ ติ ที่  .05 ซึ่ งค่ า  P - Value (2-tailed) 
มากกว่าค่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ 

ตาราง 10  เปรียบเทียบการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์จ าแนกตามสถานภาพ 

เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจ

ซือ้เคร่ืองท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบ

รนด ์Nestle 

สถาณภาพ 

t P - Value 

โสด สมรส 

(n = 387) (n =13) 

 
 

S.D.  
 

S.D. 

รวม 3.79 0.78 3.30 0.28 2.236 0.026 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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จากตาราง 10 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์จ าแนกตามสถานภาพ ผลการวิเคราะหด์ว้ยสถิติ 
Independent Sample t-test ที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิ ติ ที่  .05 ซึ่ งค่ า  P - Value (2-tailed) 
มากกว่าค่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถาณภาพแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ โดยสถานภาพโสดมีการตดัสินใจซือ้มากกว่าสมรส 

ตาราง 11  เปรียบเทียบการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์จ าแนกตามอาชีพ 

การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ

ของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์
 

SS df MS F 
P -

Value 

  รวม 244.078 399 0.309 0.504 0.680 

* ระดบันยัส าคญัทางสถติิที่ 0.05 

จากตาราง 11 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ จ าแนกตามอาชีพ ผลการวิเคราะหด์ว้ยสถิติ One-
Way ANOVA ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  .05 ซึ่งค่า Sig. (2-tailed) น้อยว่าค่า 0.05 แสดงว่า 
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน มีการการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่าน
ออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ตาราง 12  การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ
ของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 

เปรียบเทยีบความแตกต่างการตดัสนิใจซือ้เครื่อง

ท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle         
Levene 
Statistic 

df1 df2 
P - 

Value 
 

   19.910 3 396 0.000 

                                         * ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

จากตาราง 12 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์  จ าแนกตามรายได้ ผลการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนพบว่า ผลทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้
ต่อเดือน มีค่า นอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน มีการการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการใหบ้ริการส่วน
บุคคล การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ตัวแปร
อิสระ ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการใหบ้ริการส่วน
บุคคลตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่าน
ออนไลน ์
 H0:  ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Neste ผ่านออนไลน ์
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 H1:  ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์
 
ตาราง 13 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจซือ้
เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ ของพนักงานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 
Variance SS df Mean Square F P - Value 

Regression 138.299 6 23.050 85.638 <0.001* 

Residual     105.778 393  0.269   

Total    244.078 399    

                                              * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาดและการ
ตัดสินใจซื ้อ เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ของพนักงานใน เขต
กรุงเทพมหานคร มีค่า P - Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระ อย่างนอ้ย 1 ตวั สามารถอธิบายตัว
แปรตามไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถ
สร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ซึ่งจากการวิเคราะห์ถอดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคณูได ้
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ตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด และการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู(Stepwise Regression Analysis) 

Variable B Std. Error Beta t P - Value 

ค่าคงที่ (constant) 0.204 0.206  0.994 0.321 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.870 0.049 0.661 17.580 <0.001* 

ดา้นราคา (X2) 0.478 0.066 0.361 7.423 1.895 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) 0.448 0.063 0.341 7.135 <0.001* 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.424 0.064 0.314 6.630 <0.001* 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั(X5) 0.269 0.044 0.237 6.147 <0.001* 

ดา้นการใหบ้ริการส่วนบคุคล(X6) 0.262 0.044 0.231 6.012 <0.001* 

R =  0.753   SEest = 0.518 

R2 = 0.567  Adjusted R2 = 0.567 

                                            * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด และ
การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า การการตัดสินใจซือ้
เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ ของพนักงานในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) มีความสัมพันธ์กับ ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้าน
ราคา (X2) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) ดา้นการรกัษาความ
เป็นส่วนตัว(X5) ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล(X6)ซึ่งสามารถวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้เครื่องท า
กาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ ได้ร้อยละ 26.8ผู้วิจัยจึงได้น าค่า
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สมัประสิทธ์ิของตวัวิเคราะหม์าเขียนเป็นสมการการวิเคราะห ์การการตัดสินใจซือ้เคร่ืองท ากาแฟ
และแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ดงันี ้

 Y1 = 0.204+ 0.870 (X1) + 0.478 (X2) + 0.448 (X3)  + 0.424 (X4) + 0.269(X5) + 0.262(X6)  
 
  (X1) = ดา้นผลิตภณัฑ ์
  (X2) = ดา้นราคา 
  (X3) = ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
  (X4) = ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
  (X5) = ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 
  (X6) = ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 

 จากสมการจะเห็นได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตัว ดา้นการ
ใหบ้ริการส่วนบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 
ผ่านออนไลน์ ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับ การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 
ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นราคา 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากับ 1.895 และอย่างมีระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้น
การส่งเสริมการตลาด ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตัว ด้านการให้บริการส่วนบุคคล โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.870, 0.478, 0.448, 0.424, 0.269, 0.262 ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่ เป็น
ตวัก าหนด การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของ
พนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธด์งักล่าว สามารถอภิปรายผลได ้
ดงันี ้ 

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจ
ซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ ของพนักงานในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.870 หน่วย  
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 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้การตัดสินใจซือ้
เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ ของพนักงานในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.478 หน่วย  

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงาน
ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.448 หน่วย 

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้าร
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.424 หน่วย 

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัวเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้การตัดสินใจซื ้อเครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ ของ
พนกังานในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.269หน่วย 

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงาน
ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.262 หน่วย 

 และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.268
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตัดสินใจซือ้เครื่องท า
กาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
ร้อยละ 56.7 ส่วนอีกร้อยละ 43.3 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.567 

 สมมติฐานที่ 3 องค์ประกอบตลาดออนไลน์ ได้แก่ ดา้นเว็บไซต์ ดา้นอินฟลูเอนเซอร ์
และดา้นสื่อสังคมออนไลน์ และการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์
Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่ ตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านเว็บไซต์ ด้านอินฟลูเอนเซอร ์และด้านสื่อสังคม
ออนไลน ์

ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestlé ผ่าน
ออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0:  องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นเว็บไซต์ ดา้นอินฟลูเอนเซอร ์และดา้นสื่อ
สงัคมออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 
ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1:  องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นเว็บไซต์ ดา้นอินฟลูเอนเซอร ์และดา้นสื่อ
สงัคมออนไลน ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่าน
ออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่าง องค์ประกอบตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้าน
เว็บไซต ์ดา้น    อินฟลเูอนเซอร ์และดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์และการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้าร
วิเคราะห ์Multiple Regression 

Variance SS df Mean Square F P - Value 

Regression 137.357 3 45.786 169.899 <0.001* 

Residual 106.719 396 0.269   

Total 244.078 399    

                                            * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์และการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่า P - Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระ อย่างนอ้ย 1 ตวั สามารถอธิบายตัว
แปรตามไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถ
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สร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถอดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคณูได ้

ตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณระหว่าง องค์ประกอบตลาดออนไลน์ และการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู 

Variable B Std. Error Beta t P - Value  

ค่าคงที่ (constant) -0.818 0.217  -3.945 <0.001*  

ดา้นเว็บไซต ์(X1) 0.661 0.046 0.518 14.363 <0.001*  

ดา้นอินฟลเูอนเซอร ์(X2) -0.092 0.034 -0.104 -2.741 <0.006*  

ดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์(X3) 0.664 0.049 0.491 13.588 <0.001*  

R = 0.750  SEest = 0.519  

R2 = 0.563  Adjusted R2 = 0.559  

                                             * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง ระหว่าง องค์ประกอบตลาด
ออนไลน ์และการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์
ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า การ
ตัดสินใจซื ้อ เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ (Y1) มี
ความสัมพันธ์กับ องค์ประกอบตลาดออนไลน ์ดา้นเว็บไซต์ (X1) ดา้นอินฟลูเอนเซอร ์(X2) และ
ดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์(X3) ซึ่งสามารถวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ
ของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ไดร้อ้ยละ 55.9 ผูวิ้จยัจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธ์ิของตัววิเคราะหม์า
เขียนเป็นสมการการวิเคราะห์ การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์
Nestle ผ่านออนไลน ์ดงันี ้
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 Y1 = -0.818+ 0.661 (X1) + -0.092 (X2) + 0.664 (X3)  

   (X1) = ดา้นเว็บไซต ์ 

   (X2) = ดา้นอินฟลเูอนเซอร ์

   (X3) = ดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์

 จากสมการจะเห็นไดว่้า องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นเว็บไซต ์ดา้นอินฟลเูอน
เซอร ์และดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์และการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์
Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตวัแปรที่มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับ การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 
ผ่านออนไลน ์อย่างมีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นเว็บไซต ์ดา้นอินฟลูเอนเซอร ์และดา้นสื่อ
สงัคมออนไลน ์โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.661,  0.092 และ 0.664ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่เป็น
ตวัก าหนด การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของ
พนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธด์งักล่าว สามารถอภิปรายผลได ้
ดงันี ้ 

องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ดา้นเว็บไซต ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจซือ้
เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestlé ผ่านออนไลน์ ของพนักงานในเขต
กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.661 หน่วย  

องค์ประกอบตลาดออนไลน์ ด้านอินฟลูเอนเซอร ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้การ
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขต
กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.092 หน่วย 

 องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้าร
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestlé ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขต
กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.664 หน่วย 

 และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.559 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตัดสินใจซือ้เครื่องท า
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กาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานครได้
ร้อยละ 55.9 ส่วนอีกร้อยละ 45.1 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.519 
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ตาราง 17 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานท่ี 1  ผลการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนก แบบสอบถามเกีย่วกบั
ขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน แตกต่างกนัมกีาร
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลนส์ามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้                        
                         เพศ                                                                                            x 
                         อายุ                                                                                           x 
                         สภานภาพ                                                                                  / 
                         ระดบัการศึกษาสงูสดุ                                                                  x 
                         อาชีพ                                                                                         x                                
                         รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน                                                                     / 
สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการใหบ้ริการส่วนบคุคล
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์                                      
                        ดา้นผลิตภณัฑ ์                                                                           / 
                        ดา้นราคา                                                                                    / 
                        ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย                                                         / 
                        ดา้นการส่งเสริมการตลาด                                                            / 
                        ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั                                                    / 
                        ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล                                                        /                                                                                                     
สมมติฐานท่ี 3 3. องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นเว็บไซต ์ดา้นอินฟลเูอนเซอร ์และดา้นสื่อ
สงัคมออนไลน ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestlé ผ่าน
ออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร                         
                      ดา้นเว็บไซต ์                                                                               / 
                      ดา้นอินฟลเูอนเซอร ์                                                                    / 
                      ดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์                                                                 /            
หมายเหตุ / หมายถึง สอดคลอ้งกับสมมติฐาน 

                   x หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน 
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บทท่ี 5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 ในการศึกษาครัง้นี ้ผูวิ้จยัมุ่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่ผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
ต้องการทราบถึงการตัดสินใจซื ้อเครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ของ
พนักงานในเขตกรุงเทพมหานครโดยเปรียบเทียบจากขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดบั การศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน รวมทัง้วิเคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางดา้น
ส่วนประสมการตลาด และการตลาดออนไลน ์การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ
ของแบรนด์ Nestle ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษาที่ไดน้ี ้มาใช้เป็น
ประโยชนส์ าหรบัผูป้ระกอบธุรกิจที่จะสามารถน าไปใชใ้นการประกอบการวางแผนและพฒันากล
ยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ผู ้บริโภคยังสามารถน า
ความรู ้และผลการศึกษาในปัจจัยต่างๆ มาประกอบการพิจารณาในการซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle รวมถึงเป็นประโยชน์ทางการศึกษาแก่ผู ้ที่สนใจศึกษาคน้คว้า
ต่อไป 
 

สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ผลจากการศึกษาขอ้มูลเกี่ยวกับ ส่วนประสมการตลาดและเครื่องมือการตลาดออนไลน์
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่ผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ ของ
แบรนด ์Nestle ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดด้งันี ้
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนก ตามเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 มีอายุ
ระหว่าง 24-29 ปี จ านวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.30 มีระดับการศึกษาระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 277 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.30 ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
150 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.50 ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 
82 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.80  
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นอินฟลเูอนเซอร ์
ดา้นตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 
ผ่านออนไลน ์
 จากการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และเมื่อพิจารณาราย
ดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันี ้
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู ้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่
ในระดับมาก ทั้งหมด ได้แก่ เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle มีฟังก์ชั่นที่
ทนัสมัย และขอ้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle มีฟังกช์ั่นที่ทนัสมยั เช่นเครื่องท ากาแฟ เช่น ส าหรบัท าฟองนมได ้มีระบบ 
Espresso boost ช่วยท าใหช้งกาแฟไดร้สชาติเขม้และกลิ่นหอมขึน้ และผูต้อบแบบสอบถามยงัให้
ความส าคัญในดา้นผลิตภัณฑม์ีคณุภาพมาตรฐานและมีการรบัประกันสินคา้ ความหลากหลาย
ของรุ่นเครื่องท ากาแฟใหเ้ลือกซือ้ตามความตอ้งการ มีรูปแบบที่ง่ายต่อการใชง้าน  และแคปซูล
กาแฟยงัเก็บรสชาติและกลิ่นหอมของกาแฟไดม้ากกว่าแบรนดอ่ื์น เป็นขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทัง้หมด 
 ดา้นราคา ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดดา้นราคา โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ดา้นราคาผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมาก
ทั้งหมด ไดแ้ก่ เครื่องชงกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ราคามีความเหมาะสม และ
ราคามีความคุม้ค่าเมื่อเทียบกบัเครื่องชงกาแฟยี่หอ้อ่ืนๆ 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่ายผูบ้ริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากทั้งหมด ไดแ้ก่ ลูกคา้สามารถสั่งซือ้หรือ
เลือกชมเครื่องชงกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านช่องทางออนไลน์บน
หา้งสรรพสินคา้ทั่วไป และมีบริการจดัส่งสินคา้ไปยงัสถานที่ที่ลกูคา้ตอ้งการได ้
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ผู ้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากทั้งหมด โปรโมชั่นส่งเสริมการขายช่องทาง
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ออนไลน์มีความน่าสนใจมากกว่าซือ้หน้ารา้นและขอ้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมาก 
ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขายมีอยู่อย่างต่อเนื่อง เช่น การแจกของแถม  
  ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  ผู ้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
การตลาดดา้นความเป็นส่วนตัว โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ เมื่อศึกษาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั  ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมากทั้งหมด ท่านมี
ความมั่นใจในความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวัเมื่อซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ 
  ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด
ด้านการให้บริการส่วนบุคคลโดยรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อศึกษาเป็นรายข้อ พบว่า ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมากทั้งหมด ช่องทางออนไลนอ์ านวย
ความสะดวก โดยรวมอยู่ในระดับมาก และท่านสามารถสอบถามค าถามกับรา้นคา้ออนไลน์ได้
ตลอดเวลา   
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกับองคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ เว็บไซต ์ดา้น
อินฟลเูอนเซอร ์และดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านองค์ประกอบตลาดออนไลน์ พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถาม ให้
ความส าคัญกับองคป์ระกอบตลาดออนไลน ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายดา้น 
สามารถสรุปผลไดด้งันี ้
ด้านเว็บไซต์ ผู ้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบตลาดออนไลน์ ด้านเว็บไซต ์
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ดา้นเว็บไซต ์ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ใน
ระดับมากทั้งหมด ขอ้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ดา้นเว็บไซตม์ีค  าแนะน า
ความเหมาะสมของสินคา้การใชง้านใหค้วามตอ้งการของลกูคา้  
ดา้นอินฟลเูอนเซอร ์ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ดา้นอินฟลู
เอนเซอร ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ เป็นรายขอ้ พบว่า ดา้นอินฟลูเอน
เซอร ์ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง คือ การศึกษาขอ้มูลสินค่าผ่านอินฟลูอินเซอร ์
และขอ้อินฟลเูอนเซอรม์ีผลต่อความน่าสนใจของสินคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับปาน
กลาง 
ดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัองคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ดา้นสื่อ
สังคมออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อศึกษาเป็นรายข้อ พบว่า ด้านสื่อสังคมออนไลน ์
ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากทั้งหมด ขอ้ที่ผู ้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
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ไดแ้ก่ท่านศึกษาขอ้มลูสินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์และการตลาดสื่อสงัคมออนไลนก์ระตุน้ใหเ้กิด
แรงจูงใจในการซือ้สินคา้  
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกับการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ
ของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบ้ริโภคมีระดับความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ท่านตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลผ่านทางออนไลน์เพราะมีความ
สะดวกและปลอดภัย  รีวิวสินคา้จากแพลตฟอรม์ออนไลน์ต่างๆ และท่านตัดสินใจซือ้เครื่องท า
กาแฟและแคปซูลผ่านทางออนไลนเ์พราะมีขอ้มลูครบถว้นและมีค าแนะน า  
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผู ้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ
ของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ดงันี ้
   1.1 ผู ้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน พบว่า ผู ้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
   1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีมีการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
   1.3 ผู ้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
   1.4 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
   1.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีความแตกต่างกนั ไดแ้ก่ พนกังานเอกชนและฟรีแลนซ/์อาชีพ
อิสระ 
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   1.6 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestlé ผ่านออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตัว ดา้นการ
ให้บริการส่วนบุคคล การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่าน
ออนไลน ์ดงันี ้
   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลการตัดสินใจซื ้อเครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.5 ซึ่ ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้ 
   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการใหบ้ริการส่วน
บุคคล มีความสัมพนัธเ์ชิงเสน้ตรงต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์
Nestle ผ่านออนไลน ์ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (B) 
เท่ากับ 0.870, 0.478, 0.448, 0.424, 0.269 และ 0.262  ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และมี
ความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงต่อการตดัสินใจซือ้  
เมื่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจซือ้เครื่อง
ท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร
เพิ่มขึน้ 0.870  หน่วย  
เมื่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจซือ้เครื่องท า
กาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร
เพิ่มขึน้ 0.478 หน่วย  
         เมื่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงาน
ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.448 หน่วย 
         เมื่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงาน
ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.424 หน่วย 
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         เมื่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวัเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้การตัดสินใจซื ้อเครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ ของ
พนกังานในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.269หน่วย 
เมื่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้าร
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.262 หน่วย 
 
  การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ = 0.204+ 0.870(ดา้นผลิตภณัฑ)์ + 0.478(ดา้นราคา) +  0.448 
(ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย) + 0.424 (ดา้นการส่งเสริมการตลาด) 0.269(ดา้นการรกัษาความ
เป็นส่วนตวั) + 0.262(ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล)  
 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.268หมายความ
ว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 
56.7 
 
         สมมติฐานที่ 3 องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นเว็บไซต ์ดา้นอินฟลูเอนเซอร ์และ
ดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์และการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle 
ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร 
  องคป์ระกอบตลาดออนไลน์ การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ
ของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้ 
   องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นเว็บไซต ์ดา้นอินฟลูเอนเซอร ์และดา้นสื่อ
สังคมออนไลน์ และการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่าน
ออนไลน ์ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.661  0.092 และ 
0.664ตามล าดบั 
   องค์ประกอบตลาดออนไลน์ ด้านเว็บไซต์ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้การ
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขต
กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.661 หน่วย  
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           องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ดา้นอินฟลเูอนเซอร ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.092 หน่วย 
           องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์ดา้นสื่อสังคมออนไลน ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้การตัดสินใจซื ้อเครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ ของ
พนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.664 หน่วย 
 โดยสามารถเขียนสมการไดด้งันี ้
   องคป์ระกอบตลาดออนไลน ์= -0.818+ 0.661 (ดา้นเว็บไซต)์ + -0.092(ดา้นอิน
ฟลเูอนเซอร)์ + 0.664(ดา้นสื่อสงัคมออนไลน)์  
 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.559 หมายความ
ว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน์ ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 
55.9  
 

การอภปิรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์
Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นส าคัญ เพื่อน ามา
อภิปรายผลไดด้งันี ้
 1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ
ของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์
ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการวิจยัพบว่า 
  1.1 เพศ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน การตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์ของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากปัจจุบนัมีเครื่องดื่มและรา้นคา้จ าหน่ายเครื่องดื่ม
ที่เกิดขึน้มากและเป็นตวัเลือกใหก้บัผูบ้ริโภคมากขึน้ การบริโภคเครื่องดื่มของผูช้ายเนน้ไปในเรื่อง
ของความสะดวกในการซือ้เครื่องดื่มบริโภค มากกว่าการชงกาแฟดื่มเองเหมือนผูห้ญิงที่มีความ
สนใจด้านสุขภาพมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ 
(2538: 41-42) ซึ่งไดก้ล่าวว่า เพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคญั นกัการตลาดควรตอ้ง
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ศึกษาตัวแปรนี ้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ย นแปลงใน
พฤติกรรมผู้บริโภค อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยงานวิจัย  วุฒิ พงศ์ คงนวลมี  ( 2559) 
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซือ้กาแฟกระป๋องพรอ้มดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพศแตกต่างกนั พฤติกรรมการเลือกซือ้ลกัษณะ
ในการดื่มกาแฟ ความถี่ในการดื่มกาแฟ ที่แตกต่างกนั 
  1.2 อายุ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลนท์ี่ไม่แตกต่างกนั  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
และสอดคลอ้งกบังานวิจยั ผลงานวิจยัของ ดาวนภา กระจ่าง (กระจ่าง, 2008) ไดท้ า การวิจยัเรื่อง 
พฤติกรรมการซื ้อกาแฟส าเร็จรูปพร้อมดื่ม บรรจุกระป๋องของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ ผลการวิจยัพบว่า ช่วงอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้กาแฟส าเร็จรูปพรอ้ม
ดื่มบรรจุกระป๋อง ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากในยุคปัจจุบันผูบ้ริโภคที่มีถึงเทคโนโลยี ที่ไม่จ ากัดช่วง
อายุ ใชใ้นการติดต่อสื่อสารและปัจจุบนัสถานการณโ์รคระบาดโควิดยิ่งส่งผลใหก้ารใชช้ีวิตของคน
เปลี่ยนไปและใชเ้ทคโนโลยีในชีวิตประจ าวนัมากขึน้ 
  1.3 ระดับการศึกษา พบว่า ผู ้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่า งกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลนท์ี่ไม่แตกต่างกนั ไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไวแ้ละสอดคล้องกับงานวิจัย ผลงานวิจัยของ ดาวนภา กระจ่าง 
(กระจ่าง, 2008) ไดท้ า การวิจยัเรื่อง พฤติกรรมการซือ้กาแฟส าเร็จรูปพรอ้มดื่ม บรรจุกระป๋องของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ กาแฟส าเร็จรูป พรอ้มดื่มบรรจุกระป๋องไม่แตกต่างกนั และไม่สอดคลอ้ง 
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากกาแฟเป็นเครื่องดื่มที่ไดร้บัความนิยมในการบริโภคทัง้ในแง่ของการ
เป็นเครื่องดื่มกระตุน้ใหร้่างกายกระปี้กระเปร่าเป็นที่นิยมทัง้ช่วงวยัเรียนจนถึงวยัสงูอายุ 
        1.4 สถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั การตดัสินใจซือ้เครื่อง
ท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลนท์ี่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคมีสถานภาพโสด มีการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลนม์ากที่สุด เนื่องจากการบริโภคกาแฟเป็นการดื่มเครื่องดื่ม
ตามรสนิยม ความชื่นชอบ หรือเป็นพฤติกรรมส่วนบุคคล ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีอุปสงค์ ( 
Damand Theory)หมายถึง ปริมาณความตอ้งการน าเสนอซือ้ในทางเศรษฐศาสตรค์  าว่าอุปสงค์
หรือปริมาณความต้องการน าเสนอซื ้อจะหมายถึง อุปสงค์ที่มีอิทธิพล (effective demand) 
กล่าวคือ เป็นความตอ้งการเสนอซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคอนัเนื่องมาจากผูบ้ริโภคมีความ
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ปรารถนาที่จะบริโภคสินคา้และบริการสินคา้นัน้ และผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความสามารถและเต็มใจที่
จะหาซือ้สินคา้และบริการมาบ าบดัความตอ้งการของตน การพิจารณาอปุสงคจ์ะเป็นการพิจารณา
ถึงความตอ้งการซือ้สินคา้ของผูซ้ือ้หรือผูบ้ริโภค (ธเนศ ศรีวิชยัล าพนัธุ,์2548) 
 
  1.5 อาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน การตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟ
และแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคมีอาชีพพนักงานเอกชน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลนม์ากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคอาชีพพนักงานเอกชน เป็น
อาชีพที่มีการดื่มกาแฟเป็นประจ าวัน และจากสถานการณ์การ Work from home ส่งผลให้
พนกังานท างานอยู่ที่บา้น จึงส่งผลใหพ้นกังานซือ้เครื่องชงกาแฟไปที่บา้น เพื่อความสะดวกรวดเร็ว 
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร ์(2550) แบ่งตัวแปรด้านอาชีพไว้ว่า อาชีพ 
(Occupation) บุคคลที่มีอาชีพที่แตกต่างกนัจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการ สินคา้และ
บริการที่แตกต่างกนั  
   1.6 รายไดต้่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนั มีการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมุติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ส่งผลต่อก าลังซือ้ และความสามารถในการยอมรบัค่าใชจ้่ายที่เพิ่มขึน้มา
แตกต่างกัน โดยแลกกับความสะดวกสบายและเวลาที่เพิ่มมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งผลงานวิจัยของ 
ดาวนภา กระจ่าง (กระจ่าง, 2008) ไดท้ าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซือ้กาแฟส าเร็จรูปพรอ้มดื่ม 
บรรจุกระป๋องของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการวิจยัพบว่า รายไดท้ี่แตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ กาแฟส าเร็จรูป พรอ้มดื่มบรรจุกระป๋องแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องรายไดเ้ป็นตวัก าหนดรูปแบบการใชช้ีวิตของผูบ้ริโภค ก าหนดความตอ้งการ
และความสามารถในการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
 2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว  
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน ์
ผลการวิจยัพบว่า 
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  2.1 ดา้นผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ
ของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากสินคา้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle มีคณุภาพ 
มาตราฐานและการรบัประกนั และมีฟังกช์ั่นที่ทนัสมัย ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิด ของ ศิริวรรณ เสรี
รตัน ์(2546) ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด คือ ตวัแปรทางการตลาด ที่มีการควบคมุไดซ้ึ่งธุรกิจ
สามารถใชร้่วมกนั เพื่อสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมาย คือ ผลิตภณัฑ ์คือ ส่ิง
ที่เสนอขายเพื่อสนองความ จ าเป็นและความตอ้งการของลกูคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย 
สินคา้ บริการ ความคิด สถานที่ กิจกรรม องคก์ารหรือบุคคล โดยผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน ์
และมีคณุค่าในสายตาของลกูคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑข์ายได ้และแนวคิด ของปริญ ลกัษิตา
นนท ์(2544) กล่าวถึงนิยาม ของผลิตภณัฑว่์า สินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ ซึ่งอาจมี
ผลกระทบพฤติกรรมการตดัสินใจสินคา้โดยตรง ความตอ้งการซือ้ของลกูคา้จะตอ้งประเมินสินคา้ 
เนน้ทางดา้นคณุภาพเป็นหลกั ดงันัน้สินคา้ควรมีป้ายฉลากหรือโฆษณาอธิบายที่แสดงใหผู้บ้ริโภค
เห็นคณุประโยชน ์ของผลิตภณัฑท์ี่ส  าคญั 
 2.2 ด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์
Nestle ผ่านออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านราคาและความคุ้มค่า ราคาเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผู ้บริโภคจะท า การเปรียบเทียบมูลค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาหากมูลค่า ของ
ผลิตภณัฑม์ีสูงกว่าราคาจะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์และผูบ้ริโภคมองว่าเครื่องชงและแคปซูลกาแฟ
ของแบรนด ์Nestle มีความคุ้มค่าดา้นราคาเมื่อเทียบกับเครื่องชงกาแฟยี่หอ้อ่ืนๆ สอดคลอ้งกับ
แนวคิดของ ปริญ ลักษิตานนท ์(2544) กล่าวถึง ว่า ราคาเป็นปัจจัยในการสะทอ้นถึงมูลค่าของ
พฤติกรรมของ ผูบ้ริโภคจึงเป็นไปในทิศทางที่จะประเมินเปรียบเทียบระหว่างมลูค่าของผลิตภณัฑ์
แต่หากพิจารณาของราคาแลว้ ราคาเป็นสิ่งส าคญัที่มีผลกระทบพฤติกรรมการตดัสินใจการเลือก
ซือ้สินคา้โดยตรงว่ายอมรบัหรือ ปฎิเสธที่จะเลือกซือ้ 
                            2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคคุน้ชินกบัการมีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทั่วทุก
พืน้ที่ เพราะปัจจุบันทุกผลิตภัณฑ์ทุกแบรนด์เน้นการบริการด้านช่องทางจ าหน่ายเป็นอีกหนึ่ง
ช่องทางหลักในการใหบ้ริการลูกคา้ซึ่งมีผลอย่างมากต่อการเขา้ถึงผูบ้ริโภคและส่งผลต่อการสั่งซือ้
สินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของพิบูลยท์ีปะปาล (2543) ไดจ้ดั สถานที่จดัจ าหน่าย (Place) เป็น



  66 

องค์ประกอบตัวที่สามของส่วน ประสมทางการตลาด เป็นการด าเนินงานของผู้บริหารทาง
การตลาด เพื่อน าผลิตภณัฑห์รือบริการให ้เคลื่อนยา้ยจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชใ้นเวลาและ
สถานที่ที่ลูกคา้ตอ้งการ หรืออีกนัยยะ ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือโครงสรา้งของช่อง ทางการจัด
จ าหน่าย ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการ การจัดจ าหน่ายในระบบช่อง ทางการจัด
จ าหน่ายจึงประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภคคนสดุทา้ย หรือผูใ้ชอ้ตุสาหกรรม โดยมีกิจกรรม
ซึ่งเป็น กิจกรรมที่ช่วยกระจายสินค้าประกอบด้วยการขนส่งการ เก็บรกัษาสินค้าคงคลัง การ
คลงัสินคา้และการบริการ ที่ครอบคลมุและอ านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภค 
   2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากแบรนด ์Nestleมีการส่งเสริมการขายอยู่อย่างต่อเนื่อง 
และมีช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายเข้าถึงผู ้บริโภคและสื่อสารได้เป็นอย่างดี มี
ภาพลักษณ์แบรนดท์ี่เขม้แข็งสรา้งใหลู้กคา้เกิดความเชื่อมั่นกับแบรนด ์และยังมีการคอลแลปส์
แคปซูลกาแฟของแบรนดส์ตารบ์คัส ์ที่สามารถใชก้ับเครื่องชงกาแฟของแบรนด ์Nestleไดซ้ึ่งท าให้
ได้รับความนิยมและความสนใจเป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชัยสมพล ชาว
ประเสริฐ (2553) ได้อ้างถึงแนวความคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมของตลาดด้านการส่งเสริม
ตลาด ว่าเป็น การท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อบอกลูกคา้ถึงลักษณะสินคา้ของเรา เช่นโฆษณาใน ส่ือ
ต่างๆ หรือการท ากิจกรรมที่ท าใหค้นมาซือ้สินคา้ของเรา เช่นการท าการลดราคาประจ าปี การลด
แลกแจกแถม หลักการโฆษณาในปัจจุบันมีการใชส้ื่อโฆษณาสินคา้ มากมาย ในยุคของโลกาภิ
วัตน์ เช่น สื่อ INTERNET , Facebook, Twitter ซึ่งเป็นตัวกระตุ้นในการรับรู้ของผู้บริโภค  การ
ส่งเสริมการตลาดยงัเป็นเครื่องมือการ สื่อสารเพื่อสรา้งความพึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ เพื่อ
จูงใจใหเ้กิดความตอ้งการผลิตภัณฑโ์ดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรูส้ึกความเชื่อและพฤติกรรม
การซือ้ของผูซ้ือ้ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับขอ้มูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ือ้เพื่อสรา้งทัศนคติ
และพฤติกรรมการซือ้การ ติดต่อสื่อสารอาจใชพ้นกังานขาย ท าการขายและการติดต่อสื่อสารโดย
ไม่ใชค้น ซึ่งเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร มีหลายประการอาจเลือกใชห้นึง่หรือหลายเครื่องมือ หรือ
ใชห้ลกัการเลือกใชเ้ครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน 
                 2.5 การรกัษาความเป็นส่วนตัว ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจาก ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญต่อการรกัษาความปลอดภัย 
โดยตรงหลักแนวความคิดเกี่ยวกับสิทธิและเสรีภาพ หมายถึง สิทธิขั้นพืน้ตามหลกัสิทธิมนุษยชน 
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(Human Rights) หมายความว่า สิทธิรวมกับค าว่ามนุษยชน โดย สิทธิหมายถึง อ านาจอันชอบ
ธรรมที่บุคคลแต่ละคนพึงมีโดยไม่ไดไ้ปเบียดเบียน ผูอ่ื้นเป็นอ านาจซึ่งกฎหมายใหก้ารรบัรองแก่
บุคคลผูเ้ป็นจา้ของสิทธิเพื่อใหส้ามารถเรียกรอ้ง ใหผู้อ่ื้นกระท าการบางอย่างแก่ผูเ้ป็นเจา้ของสิทธิ
นั้น สิทธิมีปรากฏอยู่ในหลาย ๆ ด้าน เช่น สิทธิในชีวิต ร่างกาย หรือทรัพย์สิน เป็นต้น “สิทธิ
มนุษยชน” น้ันมีการใหค้วามหมายในหลายความหมาย ตามหลกัสากล 
                 2.6 การให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องท ากาแฟและ
แคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่านออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับการใหบ้ริการส่วนบุคคล ที่
สามารถตอบค าถามอย่างรวดเร็ว สะดวก สบาย ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกคา้กลุ่มพนักงานตอ้งการและให้
ความส าคัญ ทฤษฎีเกี่ยวกบัความพึงพอใจ ผูร้บับริการจะมีความพึงพอใจมากนอ้ยเพียงไรขึน้อยู่
กบัความตอ้งการของตนว่า ไดร้บั การตอบสนองมากนอ้ยเพียงไร หากไดร้บัการตอบสนองมากก็
จะก่อใหเ้กิดความจงรกัภกัดีและเกิด การส่ือสารแบบปากต่อปากแต่ถา้ไดร้บัการตอบสนองนอ้ยก็
จะรูส้ึกในแง่ลบ พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดขึน้ตอ้งมีสิ่งจูงใจ(Motive) หรือแรงขับ (Drive) เป็นความ
ตอ้งการ ที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเอง ซึ่งความตอ้งการของแต่ละคนไม่เหมือนกนั ความตอ้งการบางอย่างเป็นความตอ้งการทาง
ชีววิทยา (Biological) เกิดขึน้จากสภาวะตึงเครียด ความตอ้งการทางจิตวิทยา (Psychological) 
เกิดจากความต้องการการยอมรับ (Recognition) การยกย่อง (Esteem) หรือการเป็นเจ้าของ
ทรพัยส์ิน (Belonging) ความต้องการส่วนใหญ่อาจจะ ไม่มากพอที่จะจูงใจให้บุคคลกระท าใน
ช่วงเวลานัน้ ความตอ้งการกลายเป็นสิ่งจูงใจ เมื่อไดร้บั การกระตุน้อย่างเพียงพอจนเกิดเป็นความ
ตึงเครียด โดยทฤษฎีที่ไดร้บัความนิยมมากที่สุด 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของฟรอยดแ์ละทฤษฎีของ
มาสโลวม์ิลเลท (Millet,1954, p. 397 อ้างถึงใน ชนินทร ์ตั้งชูทวีทรพัย์,2545, หนา้ 15) กล่าวว่า 
เป้าหมายส าคัญของการบริการ คือ การสร้างความพึงพอใจในการให้บริการสาธารณะแก่
ประชาชน โดยมีหลกัและแนวทาง คือ การใหบ้ริการอย่างเสมอภาค หมายถึง ความยุติธรรมในการ
บริหารงาน ภาครฐัที่มีฐานคติที่ว่าคนทุกคนเท่าเทียมกนั ดงันัน้ประชาชนทุกคนจะไดร้บัการปฏิบตัิ 
อย่างเท่าเทียมกนัในแง่มมุของกฎหมายไม่มีการแบ่งแยกกีดกนัในการใหบ้ริการประชาชนจะไดร้บั 
การปฏิบัติในฐานะที่เป็นปัจเจกบุคคลที่ใชม้าตรฐานในการใหบ้ริการเดียวกนัการใหบ้ริการที่ ตรง
เวลา  
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 3. องค์ประกอบตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านเว็บไซต์ อินฟลูเอนเซอรแ์ละด้านสื่อสังคม
ออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด์ Nestle ผ่าน
ออนไลน ์ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
   3.1 ดา้นเว็บไซต ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของ
แบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัรายละเอียดของสินคา้ ผูบ้ริโภคจึงใชเ้ว็บไซตเ์ผื่อคน้หา
ขอ้มูลของสินคา้ เนื่องจากเว็บไซตเ์ป็นแหล่งรวบรวมขอ้มูลสินคา้และค าแนะน าไดอ้ย่างละเอียด
และครบถ้วน อีกทั้งยังสามารถสั่งซือ้สินคา้ไดอ้ย่างปลอดภัย ซึ่งสอดคลอ้งแนวคิดของ (ทวีศักดิ์ 
กาญจนสุวรรณ, 2552) ที่เกี่ยวขอ้งกับกระบวนการซือ้สินคา้ การขายสินคา้ การจดัส่งสินคา้ การ
แลกเปลี่ยนสินคา้หรือบริการ หรือสารสนเทศผ่านทางอินเทอรเ์น็ต และเว็บไซต ์เป็นส่วนที่ส  าคญัที่
บริษัทตอ้งจัดท าขึน้เพื่อเป็นสื่อกลางในการติดต่อสื่อสารกบัผูบ้ริโภค ดงันัน้ การท าการตลาดผ่าน
สื่ออินเทอรเ์น็ตจึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ตอ้งออกแบบและจดัท าเว็บไซตข์ึน้  และกล่าวถึง เทคนิคในการ
ออกแบบเว็บไซตท์ี่เป็นปัจจยัแห่งความส าเร็จของเว็บไซต ์ไดแ้ก่ รูปลกัษณ์ เนือ้หา ชุมชนเพื่อการ
ติดต่อสื่อสาร การปรบัแต่ง การติดต่อสื่อสาร การเชื่อมต่อเว็บไซต ์และการท าธุรกรรม  
  3.2 ด้านอินฟลูเอนเซอร ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้  เนื่องจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับอินฟลูเอนเซอรผ์่านการรีวิวสินคา้ต่างๆ 
เพราะสามารถตอบสนองความตอ้งการในการซือ้ขายสินคา้ และความลังเลในการซือ้สินคา้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐฏา อุ่ยมานะชัย (2556) กล่าวว่า ในปัจจุบันวงการธุรกิจต่างหันมา
ใช้ผูท้รงอิทธิพล ในสื่อสังคมออนไลนเ์พื่อบอกเล่าเกี่ยวกับสินคา้หรือบริการของตนแก่ผู ้บริโภค 
เพราะผูท้รงอิทธิพล เหล่านั้นเป็นทั้งผูน้  าความคิดและเครื่องมือทางการตลาดที่ดีเยี่ยม ซึ่งท าให้
การรบัรูข้องผูบ้ริโภคเพิ่มขึน้ แต่ผูท้รงอิทธิพลที่ผูบ้ริโภคจะเลือกเชื่อถือนัน้จะตอ้งมีคณุสมบตัิหรือมี
ความรูใ้นเรื่องท ที่เกี่ยวขอ้งกบั สินคา้ดว้ยเหตนุีส้ิ่งที่นักการตลาดตอ้งค านึงถึงคือจ านวนผูท้ี่มีส่วน
ร่วมกบัผูท้รงอิทธิพลรวมไปถึง จ านวนผูต้ิดตามผูท้รงอิทธิพลนัน้ ซึ่งจ านวนผูต้ิดตามเป็นตวับ่งบอก
ถึงประสิทธิภาพที่จะเขา้ถึงผูบ้ริโภค ของผูท้รงอิทธิพลรายนั้น ๆ ไดร้วมไปถึงนกัการตลาดตอ้งให้
ความส าคัญกับการตอบกลับความคิดเห็น ของผูท้รงอิทธิพลและความถี่ของการน าเสนอขอ้มูล
ของผูท้รงอิทธิพลดว้ย 
      3.3 ดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องท ากาแฟและแคปซูล
กาแฟของแบรนด ์Nestle ผ่านออนไลน ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
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สมมติฐานที่ตั้งไว้ ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาอยู่ในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค และยัง
สามารถเป็นเครื่องมือการตลาดชั้นดี เนื่องจากมีต้นทุนที่ถูกและสามารถเข้าหาลูกค้าได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย ส่ือสังคมออนไลนม์ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก เพราะเป็น
การรีวิวบอกต่อ แนะน าสินคา้จากผูใ้ชจ้ริง หรือผูท้ี่เคยซือ้สินคา้แลว้เกิดความประทบัใจท ารีวิวชื่น
ชมสินค้า ก็ท าให้เกิดความสนใจในตัวสินค้าได้ ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นเครื่องมื อ
การตลาดที่นกัการตลาดเลือกใช ้ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ (วรินทรพ์ิพชัร วชัรพงษ์เกษม, 2560) 
กล่าวถึงการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์จะเป็นตวัช่วยในการโปรโมทเว็บไซตข์องกิจการ และช่วย
ผลกัดนัให ้เว็บไซตข์องกิจการขยบัไปอยู่ในอนัดบัที่ดีขึน้ในเว็บไซตข์อง Google ซึ่งขอ้ดีของการท า
การตลาดบนสงัคมออนไลน ์คือ สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดต้รงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็ว ทันใจและ
ช่วยในการประชาสมัพนัธ ์เพื่อใหเ้กิดการบอกต่อ ในหมู่มากไดอ้ย่างง่ายดาย 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจยัเรื่อง  ส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่อง
ท ากาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร  
สรุปขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการวิจยั ดงันี ้
 1. ผู้ประกอบธุรกิจเครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ ควรพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 
โดยวางกลุ่มเป้าหมายเป็นผูบ้ริโภคเพศหญิง มีอายุ 24-35 ปี เป็นกลุ่มวยัท างานมีรายไดต้่อเดือน
มากกว่า15,000 บาท เนื่องจากผูบ้ริโภคกลุ่มดังกล่าวที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ เครื่องท ากาแฟ
และแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestleของพนกังานในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สดุ  
 2. ผูป้ระกอบธุรกิจเครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ ควรใหค้วามส าคัญด้านผลิตภัณฑ์
ของฟังกช์ั่นที่ทนัสมยั มีความหลากหลายของแต่ละรุ่นสินคา้ และมีรูปแบบที่ง่ายต่อการใชง้าน 
 3. ผูป้ระกอบธุรกิจเครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ ควรให้ความส าคัญดา้นราคาของ
สินคา้ เครื่องชงกาแฟและแคปซูลกาแฟของแบรนด ์Nestle ใหม้ีราคาที่ความเหมาะสม มีความ
คุม้ค่าเมื่อเทียบกบัเครื่องชงกาแฟยี่หอ้อ่ืนๆ 
 4.ผูป้ระกอบธุรกิจที่เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟควรใหค้วามส าคญัดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายขึน้ และบริการจัดส่ง
ติดตัง้สินคา้ยงัสถานที่ที่ลกูคา้ตอ้งการได ้
 5.ผูป้ระกอบธุรกิจที่เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ ควรใหค้วามส าคญัดา้นการส่งเสริม
การตลาด โดยการจดัโปรโมชั่นอย่างสม ่าเสมอต่อเนื่องการคอลแลปสแ์คปซูลกาแฟของแบรนด์
เพื่อสรา้งกระแสความนิยมของผูบ้ริโภคต่อนื่อง 
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 6. ผู้ประกอบธุรกิจที่เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ ควรให้ความส าคัญการตลาด
ออนไลน์ ด้านเว็บไซต์ให้ง่ายต่อการใช้งาน และครอบคลุมรายละเอียดของสินค้าและความ
ตอ้งการของลกูคา้ 
 7. ผู้ประกอบธุรกิจที่ เครื่องชงกาแฟและแคปซูลกาแฟ ควรให้ความส าคัญการตลาด
ออนไลน ์ควรพฒันาดา้นอินฟลเูอนเซอร ์เนื่องจากลูกคา้ก าลงัใหค้วามสนใจในการรบัรูส้ินคา้ผ่าน
ช่องทางรีวิวและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ค่อนขา้งมาก 
 8. ผู้ประกอบธุรกิจที่เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ ควรให้ความส าคัญการตลาด
ออนไลน ์ดา้นสื่อสงัคมออนไลน ์เนื่องจากปัจจุบนัลกูคา้ใชส้ื่อสงัคมออนไลนใ์นการหาขอ้มลูสินคา้ 
และสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการกระคุน้แรงจูงใจใหซ้ือ้สินคา้ ดังนั้นควรพัฒนาต่อยอดการท า
การตลาดโดยใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์นอกจากจะเป็นตน้ทนุที่ต  า่และยงัเป็นการสรา้งภาพลกัษณแ์ละ
กระตุน้ยอดขายไดด้ี 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. การศึกษาครั้งนี ้มีปัจจัยบางด้านที่ไม่ได้ศึกษา ควรศึกษาปัจจัยหรือตัวแปรอ่ืน  ๆ 
เพิ่มเติมที่อาจส่งผลที่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ เครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟ เช่นการเจาะลึกดา้น
ผลิตภัณฑ ์ดา้นการส่งเสริมการขายของคู่แข่งในอุตสาหกรรมเครื่องท ากาแฟและแคปซูลกาแฟที่
อาจส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ 
 2.ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรศึกษาเทรนดข์องตลาดเครื่องดื่มประเภทกาแฟในปัจจุบนัว่า
พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงหรือไม่ เนื่องจากในปัจจุบันเทรนรา้นกาแฟค่อนข้างเป็น
กระแสและไดร้บัความนิยม 
 3. ในการศึกษาครัง้ต่อไปควร ควรศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้เก่า รบัฟังความคิดเห็น
จะได้น าข้อมูลดังกล่าวจากลูกค้าเก่ามาพัฒนา ทั้งแง่ของตัวผลิตภัณฑ์ การตลาด และความ
ตอ้งการของลกูคา้ 
 4. การเก็บแบบสอบถามในการท าวิจยัครัง้นี ้เลือกเก็บเฉพาะกลุ่มพนกังานออฟฟิศในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่อยู่ในตึกอาคารส านกังานชื่อดงัเท่านั้น ซึ่งผลวิจยัที่ไดม้าจะเป็นเพียงภาพรวม
ของผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มเท่านัน้ ดังนัน้ในการศึกษาครัง้ต่อไปอาจเก็บแบบสอบถามแบบกระจาย
กลุ่ม อาทิเช่น ตามรา้นขายเครื่องดื่ม หรือรา้นคา้ที่จ าหน่ายกาแฟร่วมดว้ย เพื่อจะไดท้ราบปัจจัย
ดา้นอ่ืนๆของผูบ้ริโภค 
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