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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาลักษณะประชากรที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูป
ทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) ศึกษาการรับรู้การโฆษณาที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน               
ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จำ�นวน 400 คน ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลในเขตของ
กรุงเทพมหานครที่มีประชากรมากที่สุด 5 อันดับแรก ได้แก่ เขตสายไหม เขตบางแค เขตบางเขน เขตคลองสามวา และ
เขตบางขุนเทียน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยหาความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที และ
การทดสอบไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า 1) เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำ�คัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .05 และ 2) การรับรู้การโฆษณาในสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ โรงภาพยนตร์ โฆษณากลางแจ้ง  
สือ่เคลือ่นที ่โฆษณาบรเิวณทีข่ายสนิค้า สือ่อินเทอรเ์นต็ และพรีเซน็เตอรมี์ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟผงสำ�เรจ็
รูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่การรับรู้การโฆษณาใน 
สื่อนิตยสารไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

คำ�สำ�คัญ: การรับรู้การโฆษณา การสื่อสารการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน

Abstract

	 The purposes of this research were to 1) study the demographic related to consumers behavior on 
buying 3 in 1 instant coffee in Bangkok, and 2) to study the advertising campaigns related to consumers 
behavior on buying 3 in 1 instant coffee in Bangkok. The sample was 400 consumers of 3 in 1 instant 
coffee in Bangkok. Questionnaires were used in collecting data and they were analyzed by frequency, 
percentage, average, standard deviation, t-test, and Chi-square test. The study presented the following 
results:  that gender, age, occupation, educational attainment, average monthly salary, and status have 
significant relationship with consumers’ behavior on buying 3 in 1 instant coffee in Bangkok at .05 level. 
The advertising campaigns on television, radio, newspapers, cinema, outdoor advertisements, the point of 
purchase, social media, and presenters also have correlation with consumers’ behavior on buying 3 in 1 
instant coffee in Bangkok at .05 level of significance. On the other hand, the advertising campaigns in 
magazines didn’t have any relationship to the consumers’ behavior on buying 3 in 1 instant coffee in Bangkok.
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1. บทนำ�

   1.1 ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา

 	 กาแฟเป็นเครื่องดื่มที่มีรสชาติเป็นเอกลักษณ์และเป็นที่นิยมสำ�หรับคนทั่วโลก รวมถึงประเทศไทยกาแฟก็เป็น          
เคร่ืองด่ืมท่ีคนไทยนิยมด่ืมกันอย่างแพร่หลาย จากขอ้มลูของสถาบนัอาหารระบวุา่ในชว่งเวลา 5 ปทีีผ่า่นมา ธรุกจิรา้นกาแฟ
เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.4 ต่อปี จากปี 2552 ที่มีมูลค่าทางการตลาด 14,083 ล้านบาท เพิ่มขึ้นเป็น 17,400 ล้านบาท                
ในปี 2557 (ธนาคารกรุงเทพ, 2558) และด้วยวิถีชีวิตของคนไทยในปัจจุบัน โดยเฉพาะในสังคมเมืองที่มีประชากร            
ทีอ่ยู่ในวัยทำ�งานเปน็กลุม่ทีด่ืม่กาแฟเป็นประจำ� เป็นกลุ่มท่ีมีความต้องการความสะดวกสบายในเร่ืองต่างๆ รวมถึงการบริโภค
กาแฟก็เช่นเดียวกัน กาแฟสำ�เร็จรูปจึงเป็นทางเลือกของผู้บริโภคเป็นจำ�นวนมาก กาแฟที่จำ�หน่ายอยู่มีด้วยกันหลายชนิด 
เช่น กาแฟพร้อมดื่ม กาแฟผงสำ�เร็จรูป กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน เป็นต้น โดยในปี 2557 มีมูลค่าตลาดรวมของกาแฟ
สำ�เร็จรูป 31,000 ล้านบาท แบ่งเป็นกาแฟพร้อมดื่มมีมูลค่าการตลาด 10,000 ล้านบาท กาแฟผงสำ�เร็จรูปมีมูลค่าการ
ตลาด 4,000 ล้านบาท และกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันมีมูลค่าการตลาด 17,000 ล้านบาท ซึ่งเป็นส่วนแบ่งการตลาดที่
สูงที่สุดในกลุ่มของกาแฟสำ�เร็จรูปด้วยกัน (มาร์เก็ตเทียร์, 2558) 

	 กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันเข้ามามีบทบาทในวิถีชีวิตของคนไทย ด้วยเหตุผลที่ ไม่ต้องยุ่งยากเรื่องส่วนผสม ราคา
ไม่แพงแค่ฉีกซองและผสมน้ำ�ร้อนก็ด่ืมได้ทันที ทำ�ให้กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วและกว้างขวาง  
(เกร็ดความรู้ดอทเนต็, 2557) โดยผลติภณัฑก์าแฟผงสำ�เร็จรปูทรอีนิวนั เปน็การพฒันาผลติภณัฑเ์พือ่อำ�นวยความสะดวก
ให้แก่ผู้บริโภคมากขึ้น กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันมีส่วนผสมของกาแฟ ครีมเทียม น้ำ�ตาล กลิ่น หรือรสที่เพิ่มเข้าไปตาม
ความนิยมของผู้บริโภค มีรสชาติให้เลือกหลายชนดิตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยกลุม่เปา้หมายหลกัคอื ผูท้ีช่อบการ
เดินทาง กลุ่มคนวัยทำ�งาน และกลุ่มนักเรียนหรือนักศึกษาที่ชอบบริโภคกาแฟ ซึ่งตลาดกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน  
ตราสินค้าจำ�นวนมาก โดยมีส่วนแบ่งการตลาดกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน คือ เนสกาแฟ 63% ซูเปอร์กาแฟ 12% เบอร์ด้ี 
และมอคโคน่า 10% เขาช่อง 3% และอื่นๆ 2% ซึ่งเนสกาแฟของบริษัท เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จำ�กัด ที่มีส่วนแบ่งการ
ตลาดมากที่สุด ทำ�ให้ผู้ผลิตรายอื่นๆ ต้องใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดของบริษัทตน และด้วยมูลค่าตลาด
ที่สูงถึง 17,000 ล้านบาท อีกทั้งตลาดกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันยังมีอัตราการเติบโตขึ้น 8% จาก พ.ศ. 2557 และมี
แนวโน้มว่าตลาดกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันจะมีการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างเห็นได้ชัด เม่ือมีการเปิด AEC (มาร์เก็ตเทียร์, 
2558) จึงทำ�ให้ธุรกิจนี้มีการแข่งขันกันสูงจากผู้ผลิต โดยผู้ผลิตแต่ละรายมีการใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพื่อสื่อสารถึงผู้บริโภค 
หนึ่งในกลยุทธ์ที่น่าสนใจคือ การโฆษณา 

	 ในปัจจุบันผูบ้ริโภคชา่งเลอืกมากขึน้ และมีความตอ้งการสนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการของตนไดอ้ยา่งแทจ้รงิ ดงั
นั้น ผู้ผลิตกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันจึงต้องทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค เพื่อให้เข้าใจสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ 
เนือ่งจากยุคสมยัเปลีย่นไป พฤตกิรรมผูบ้ริโภคกจ็ะมกีารเปลีย่นแปลงตามไปดว้ย เพราะการเขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้ริโภค
อย่างลึกซึ้งจะมีข้อได้เปรียบต่อผู้ผลิตในด้านลดความสิ้นเปลืองในการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดให้น้อยลง 
เพิ่มประสิทธิผลมากข้ึน กระชับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือผู้ขายมากย่ิงข้ึน (ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2557, 
น.56) เครื่องมือหนึ่งท่ีผู้ผลิตเลือกใช้คือ การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการส่ือสารระหว่างผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคได้เป็น 
อย่างดี เพราะการโฆษณาน้ันเข้าถึงผู้บริโภคได้จำ�นวนมากในคราวเดียว เพ่ือชักนำ�ให้เกิดความประทับใจในสินค้าท่ีนำ�เสนอ
ในโฆษณา หรือเป็นการชักจูงให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคตทิีม่ตีอ่สนิคา้ และการเปลีย่นแปลงนัน้จะนำ�ไปสูก่ารเปลีย่นแปลง
พฤติกรรมการบริโภคไปจนถึงการซื้อของผู้บริโภคในที่สุด (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549, น.182) โดยงานวิจัยของเวคิน  
หลาบหนองแสง (2552) พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับมาก ในการตัดสินใจซื้้อกาแฟผงสําเร็จรูปทรีอินวันใน
ประเด็นย่อยของการโฆษณาผ่านสื่อวิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สามารถตีความได้ว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดการรับ
รู้ ในการโฆษณากาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้านั่นเอง 

	 ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้การโฆษณาที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูป
ทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางสำ�หรับธุรกิจผู้ผลิตกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน และ 
ผู้ที่สนใจที่จะดำ�เนินธุรกิจด้านนี้ ในการเลือกสื่อโฆษณาเพื่อสื่อสารและสร้างการรับรู้ ให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม

   1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. ศึกษาลักษณะประชากรที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

	 2. ศึกษาการรับรู้การโฆษณาที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร
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2. ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยกำ�หนดประชากรในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จำ�นวน 4,585,356 คน เมื่อใช้ตารางการคำ�นวณของทาโร ยามาเน่ ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ที่ความคลาดเคลื่อน ±5% พบว่า ถ้ามีประชากรเกิน 100,000 คน ให้ ใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 
398 คน ดังนั้น แต่การวิจัยคร้ังนี้จะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ              
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใน 5 เขตของกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตสายไหม เขตบางแค เขตบางเขน เขตคลองสามวา 
และเขตบางขุนเทียน ซึ่งเป็น 5 อันดับแรก ที่มีประชากรมากที่สุดในเขตกรุงเทพมหานคร (กรมการปกครอง กระทรวง
มหาดไทย, 2558) และใชวิ้ธีการสุ่มกลุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน ไดแ้ก ่การสุม่ตวัอย่างแบบแบง่ช้ัน และการสุม่ตวัอย่าง
แบบง่าย (ปาริชาต สถาปิตานนท์, 2553, น.133, 140) เพื่อให้ได้ผู้บริโภคที่ซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันอย่างแท้จริง 
และใช้เป็นตัวแทนของผู้บริโภคที่ซื้อกาแฟสำ�เร็จรูปทรีอินวันในกรุงเทพมหานครที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา โดยเก็บข้อมูล               
ในบริเวณที่มีประชากรหนาแน่น เช่น ห้างสรรพสินค้า อาคารสำ�นักงาน สถานที่ราชการ มหาวิทยาลัย เป็นต้น และ          
นำ�แบบสอบถามที่ ได้รับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์หลังจากน้ันจึงบันทึกข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิติ และ
วิเคราะห์ข้อมูล โดยหาความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
การทดสอบค่าที (t-Test) และการทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square Test) การนำ�เสนอข้อมูลจะนำ�เสนอในรูปแบบตาราง
ประกอบความเรียง

3. ผลการวิจัย
 	 ผลการวิจัยสามารถสรุปผลออกมาได้ดังนี้ 

	 3.1 ข้อมูลลักษณะประชากร

ตารางที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากร

ข้อมูลด้านประชากร ร้อยละ

1. เพศ

    - หญิง 55.00

    - ชาย 45.00

2. อายุ

    - 26–35 ปี 43.00

    - 36–45 ปี 31.30

    - 18–25 ปี 17.20

    - 45 ปีขึ้นไป 8.50

3. ระดับการศึกษา

    - ปริญญาตรี 68.70

    - ต่ำ�กว่าปริญญาตรี 26.30

    - สูงกว่าปริญญาตรี 5.00

4. อาชีพ

    - พนักงานเอกชน 54.00

    - อาชีพอิสระ (ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/รับจ้างทั่วไป) 18.70

    - ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 17.00

    - นักเรียน/นักศึกษา 10.30
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ข้อมูลด้านประชากร ร้อยละ

5. สถานภาพสมรส

    - โสด 51.80

    - สมรส 38.80

    - หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 9.40

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

    - 10,001-20,000 บาท 45.30

    - 20,001-30,000 บาท 31.70

    - ต่ำ�กว่า 10,000 บาท 13.50

    - มากกว่า 30,000 บาท 9.50

	 จากตารางที่ 1 แสดงข้อมูลลักษณะประชากร โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 55.00 มีอายุระหว่าง 
26–35 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.00 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.70 ประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 54.00 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 51.80 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.30 

	 3.2 การรับรู้การโฆษณา

ตารางที่ 2 การรับรู้การโฆษณา

การรับรู้การโฆษณา ร้อยละ

1. 	ท่านพบเห็นโฆษณากาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในโทรทัศน์ เช่น ภาพยนตร์โฆษณา การวางผลิตภัณฑ์
กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในละครซิทคอม เป็นต้น

97.00

2. 	ท่านพบเห็นโฆษณากาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในสื่อเคลื่อนที่ เช่น รถประจำ�ทาง รถไฟฟ้า 
รถแท็กซี่ เป็นต้น

94.50

3. 	ท่านพบเห็นแผ่นภาพโฆษณา (Poster) กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน เช่น บริเวณที่ขายสินค้า          
ป้ายรถประจำ�ทาง สถานีรถไฟฟ้า ฯลฯ

94.50

4.	 ท่านพบเห็นโฆษณากาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันใช้พรีเซนเตอร์หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง และเป็นที่ชื่นชอบ 90.00

5. 	ท่านพบเห็นโฆษณากาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในป้ายโฆษณากลางแจ้ง 88.50

6. 	ท่านพบเห็นโฆษณากาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในนิตยสาร                                                                 88.30

7. 	ท่านพบเห็นโฆษณากาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในหนังสือพิมพ์ 87.80

8. 	ท่านพบเห็นโฆษณากาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในสื่ออินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ YouTube           
Facebook เป็นต้น

86.80

9. 	ท่านเคยได้ยินโฆษณากาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในรายการวิทยุ 80.00

10. ท่านพบเห็นหนังโฆษณากาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในโรงภาพยนตร์ 65.00

	 จากตารางที่ 2 แสดงการรับรู้การโฆษณาพบว่า ส่วนใหญ่มีการรับรู้การโฆษณาของกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน
ในโทรทัศน์ เช่น ภาพยนตร์โฆษณา การวางผลิตภัณฑ์กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในละครซิทคอม เป็นต้น มากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 97.00 รองลงมาคือ เห็นในสื่อเคลื่อนที่ เช่น รถประจำ�ทาง รถไฟฟ้า รถแท็กซี่ เป็นต้น และเห็นแผ่นภาพโฆษณา 
(Poster) กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน เช่น บริเวณที่ขายสินค้า ป้ายรถประจำ�ทาง สถานีรถไฟฟ้า เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 
94.50 เท่ากัน และพบเห็นโฆษณากาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันใช้พรีเซนเตอร์หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง และเป็นท่ีช่ืนชอบ          
คิดเป็นร้อยละ 90.00 ตามลำ�ดับ
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	 3.3 พฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน 

ตารางที่ 3 พฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน

พฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน ร้อยละ

ตราสินค้าที่ซื้อ  	  

   - เนสกาแฟ 41.30

   - มอคโคน่า 19.50

   - เบอร์ดี้ 12.50

   - ฟิตเน่ 6.50

   - เขาช่อง 5.00

   - เพียว 5.00

   - เนเจอร์กิฟ 3.50

   - อาราบัส 1.80

   - บัดดี้ดีน 1.50

   - ดาว ค๊อฟฟี่ 1.50

   - ซุปเปอร์คอฟฟี่ มิกซ์ 1.00

   - โอลด์ทาวน์ 0.50

   - สไมล์ ฮาร์ท คอฟฟี่ 0.50

ปริมาณที่ซื้อ   	 

   - 1-2 แพ็ค 52.50

   - 2-4 แพ็ค 30.00

   - 3-5 แพ็ค 14.50

   - มากกว่า 5 แพ็ค 3.00

ความถี่ ในการซื้อ 

   - ซื้อทุกเดือน 47.80

   - 2 เดือนครั้ง  31.70

   - 3 เดือนครั้ง 17.00

   - มากกว่า 3 เดือนครั้ง 3.50

รสชาติที่ซื้อ    	 

   - รสดั้งเดิม (ออริจินัล) 47.30

   - มอคค่า 23.00

   - เอสเปรสโซ่ 14.00

   - คาปูชิโน่ 13.20

   - ครีมมี่ 0.50

   - นมข้น 1.50

   - อื่นๆ 0.50
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พฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน ร้อยละ

เหตุผลในการซื้อ  

   - ซื้อเพราะรสชาติถูกปาก 38.00

   - หาซื้อได้ง่าย 20.50

   - ทำ�ให้สดชื่น หายง่วง 13.80

   - มีของแถม 12.50

   - เพื่อความสวยงาม 8.00

   - ต้องการทดลองชิม 6.20

   - ซื้อตามกระแส 0.50

   - สุขภาพดีขึ้น/รักษาโรค 0.50

บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อ

   - ตนเอง 58.50

   - เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 22.30

   - ครอบครัว 17.20

   - พนักงานขาย 2.00

สถานที่ ในการซื้อ

   - ไฮเปอร์มาร์เก็ต (เช่น เทสโก้โลตัส คาร์ฟูร์ บิ๊กซี ฯลฯ) 26.50

   - ห้างสรรพสินค้า (เช่น เซ็นทรัล เดอะมอลล์ ฯลฯ) 25.00

   - ร้านสะดวกซื้อ (เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิลี่มาร์ท ฯลฯ) 24.70

   - ร้านโชว์ห่วย (ร้านขายของชำ�ในตลาดสด หรือใกล้บ้าน) 23.30

   - ขายตรงโดยพนักงานขาย 0.50

	 จากตารางท่ี 3 แสดงพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมใน 

การซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในด้านต่างๆ ดังนี้ 

	 1. ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคซ้ือบ่อยท่ีสุดคือ เนสกาแฟ คิดเป็นร้อยละ 41.30 รองลงมาคือ มอคโคน่า คิดเป็นร้อยละ 19.50 
และเบอร์ดี้ คิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามลำ�ดับ 

	 2. ปริมาณในการซื้อแต่ละครั้งของผู้บริโภคที่มากท่ีสุดคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซ้ือ 1-2 แพ็ค คิดเป็นร้อยละ 52.50  
รองลงมาคือ 2-4 แพ็ค คิดเป็นร้อยละ 30.00 และ 3-5 แพ็ค คิดเป็นร้อยละ 14.50 ตามลำ�ดับ 

	 3. ความถี่ ในการซื้อพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซ้ือทุกเดือน คิดเป็นร้อยละ 47.80 มากที่สุด รองลงมาคือ  
2 เดือนครั้ง คิดเป็นร้อยละ 31.70 และ 3 เดือนครั้ง คิดเป็นร้อยละ 17 ตามลำ�ดับ 

	 4. รสชาติที่ซื้อพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่คือ ซ้ือรสดั้งเดิม (ออริจินัล) คิดเป็นร้อยละ 47.30 มากท่ีสุด  
รองลงมาคือ มอคค่า คิดเป็นร้อยละ 23.00 และเอสเปรสโซ่ คิดเป็นร้อยละ 14.00 ตามลำ�ดับ 

	 5. สาเหตุที่ซ้ือพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเพราะรสชาติถูกปากมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมาคือ  
หาซื้อง่าย คิดเป็นร้อยละ 20.50 และทำ�ให้สดชื่นหายง่วง คิดเป็นร้อยละ 13.80 ตามลำ�ดับ 

	 6. บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อคือ ตนเองมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 58.50 รองลงมาคือ เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 22.30 และครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 17.20 ตามลำ�ดับ 

	 7. สถานที่ ในการซ้ือพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซ้ือที่ ไฮเปอร์มาร์เก็ต (เช่น เทสโก้ โลตัส คาร์ฟูร์ บิ๊กซี ฯลฯ)  
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 26.50 รองลงมาคือ ห้างสรรพสินค้า (เช่น เซ็นทรัล เดอะมอลล์ ฯลฯ) คิดเป็นร้อยละ 25.00 และ 
ร้านสะดวกซื้อ (เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิลี่มาร์ท ฯลฯ) คิดเป็นร้อยละ 24.80 ตามลำ�ดับ
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	 3.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะประชากรท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน

ลักษณะทางประชากร
พฤติกรรมการซื้อกาแฟผงส�ำเร็จรูปทรีอินวัน (Sig)

ตราสินค้า
ที่ซื้อ

ปริมาณที่
ซื้อ

ความถี่ ใน
การซื้อ

รสชาติ 
ที่ซื้อ

เหตุผล 
ในการซื้อ

บุคคลที่มี
ส่วนร่วม

สถานที่
ซื้อ

 1. เพศ .245 .491 .983 .018* .000* .983 .386

 2. อายุ .000* .000* .005* .004* .000* .371 .005*

 3. อาชีพ .000* .001* .000* .000* .001* .000* .008*

 4. ระดับการศึกษา .207 .067 .026* .304 .006* .230 .010*

 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน .010* .001* .005* .000* .000* .008* .000*

 6. สถานภาพสมรส .001* .000* .000* .005* .260 .485 .160
*  มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 จากตารางที่ 4 อธิบายผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 

	 1. อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จ
รูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านตราสินค้าที่ซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 

	 2. อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จ
รูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านปริมาณที่ซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 3. อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถี่ ในการซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 
.05

	 4. เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซือ้กาแฟผงสำ�เรจ็รปูทรอิีนวนัของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครดา้นรสชาตทิีซ่ือ้ อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดับ 
.05

	 5. เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผง
สำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านเหตุผลในการซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 6. อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านบุคคลที่มีส่วนร่วม อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 7. อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จ
รูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านสถานที่ซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

ตารางที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิานการรบัรูก้ารโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟผงสำ�เรจ็รปูทรีอนิวนั 

การรับรู้การโฆษณา
ผ่านสื่อต่างๆ 

พฤติกรรมการซื้อกาแฟผงส�ำเร็จรูปทรีอินวัน (Sig)

ตราสินค้าที่
ซื้อ

ปริมาณที่
ซื้อ

ความถี่ ใน
การซื้อ

รสชาติที่
ซื้อ

เหตุผลใน
การซื้อ

บุคคลที่มี
ส่วนร่วม สถานที่ซื้อ

โทรทัศน์ .321 .001* .050* .219 .407 .000* .014*

วิทยุ .000* .055 .320 .210 .000* .023* .084

นิตยสาร .140 .090 .101 .485 .087 .320 .084

หนังสือพิมพ์ .001* .277 .658 .014* .115 .329 .000*

โรงภาพยนตร์ .030* .002* .000* .757 .007* .009* .013*



วารสารเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มทร.พระนคร   ปีที่ 1 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2559
15

การรับรู้การโฆษณา
ผ่านสื่อต่างๆ 

พฤติกรรมการซื้อกาแฟผงส�ำเร็จรูปทรีอินวัน (Sig)

ตราสินค้า    
ที่ซื้อ

ปริมาณ 
ที่ซื้อ

ความถี่  
ในการซื้อ

รสชาติ  
ที่ซื้อ

เหตุผล 
ในการซื้อ

บุคคลที่มี
ส่วนร่วม สถานที่ซื้อ

โฆษณากลางแจ้ง .021* .391 .048* .634 .696 .701 .722

สื่อเคลื่อนที่ .207 .114 .299 .622 .035* .002* .480

บริเวณที่ขายสินค้า .000* .072 .380 .065 .328 .004* .153

อินเทอร์เน็ต .020* .069 .330 .251 .028* .153 .525

พรีเซ็นเตอร์ .000* .737 .443 .803 .031* .001* .269

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 จากตารางที่ 5 อธิบายผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 

	 1. การรับรู้การโฆษณาจากวิทยุ การรับรู้การโฆษณาจากหนังสือพิมพ์ การรับรู้การโฆษณาจากโรงภาพยนตร์  
การรับรู้การโฆษณาจากโฆษณากลางแจ้ง การรับรู้การโฆษณาจากบริเวณที่ขายสินค้า การรับรู้การโฆษณาจาก
อินเทอร์เนต็ และการรบัรูก้ารโฆษณาจากพรเีซ็นเตอรม์คีวามสมัพันธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟผงสำ�เรจ็รปูทรอีนิวนัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านตราสินค้าที่ซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 

	 2. การรับรู้การโฆษณาจากโทรทัศน์ และการรับรู้การโฆษณาจากโรงภาพยนตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณที่ซ้ือ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติิ 
ที่ระดับ .05 

	 3. การรับรู้การโฆษณาจากโรงภาพยนตร์และการรับรู้การโฆษณาจากโฆษณากลางแจ้งมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟผงสำ�เรจ็รปูทรอีนิวันของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถี่ ในการซือ้ อยา่งมนียัสำ�คญั
ทางสถิติที่ระดับ .05 

	 4. การรับรู้การโฆษณาจากหนังสือพิมพ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวัน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านรสชาติที่ซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 

	 5. การรับรู้การโฆษณาจากวิทยุ การรับรู้การโฆษณาจากโรงภาพยนตร์ การรับรู้การโฆษณาจากสื่อเคล่ือนท่ี 
การรับรู้การโฆษณาจากอินเทอร์เน็ต และการรับรู้การโฆษณาจากพรีเซ็นเตอร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
ผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 

	 6. การรับรู้การโฆษณาจากโทรทัศน์ การรับรู้การโฆษณาจากวิทยุ การรับรู้การโฆษณาจากโรงภาพยนตร์  
การรบัรูก้ารโฆษณาจากสือ่เคลือ่นที ่การรบัรูก้ารโฆษณาจากบริเวณทีข่ายสนิคา้ และการรับรู้การโฆษณาจากพรีเซ็นเตอร์
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลที่มีส่วน
ร่วมในการซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 

	 7. การรับรู้การโฆษณาจากโทรทัศน์ การรับรู้การโฆษณาจากหนังสือพิมพ์ และการรับรู้การโฆษณาจาก                  
โรงภาพยนตร์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                
ด้านสถานที่ซื้อ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

4. อภิปรายผลและสรุปผลการศึกษา

    4.1 ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส สามารถ
นำ�มาอภิปรายผลการศึกษา ได้ดังนี้ 

	 เพศ พบว่า เพศมีความสมัพันธกั์บพฤติกรรมการซ้ือกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอนิวนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เพียง 2 ด้านคือ ด้านรสชาติที่ซื้อ และด้านเหตุผลในการซื้อ แต่อีก 5 ด้านที่ศึกษาคือ ด้านตราสินค้าที่ซื้อ ด้านปริมาณ
ทีซ่ือ้ ดา้นความถี่ ในการซือ้ ดา้นบคุคลทีมี่สว่นรว่มในการซือ้ และดา้นสถานทีซ่ือ้มีความสมัพนัธก์นั ทัง้นีเ้นือ่งมาจากกาแฟ
ผงสำ�เร็จรูปทรีอนิวนัเปน็สนิคา้ทีส่ามารถดืม่ไดท้ัง้เพศหญงิและเพศชาย จะเหน็ไดว้า่กาแฟผงสำ�เรจ็รปูทรอีนิวันเปน็สนิคา้
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ที่ ไม่ ใช่สินค้าเฉพาะเพศหญิงหรือเพศชาย ดังนั้นเพศจึงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเพียงบางด้านน่ันเอง  
สอดคล้องกับงานวิจัยของกฤตาพร ยังสุรกานต์ (2546) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
ปรุงสำ�เร็จชนิดผงทรีอินวัน (3 in 1) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมผู้บริโภคกาแฟปรุงสำ�เร็จชนิดผงทรีอินวันในส่วนที่เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภค บริโภคมากที่สุด
	 อายุ พบวา่ อายุมีความสมัพันธกั์บพฤติกรรมการซ้ือกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอนิวนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในด้านตราสินค้าที่ซื้อ ปริมาณที่ซื้อ ความถี่ ในการซื้อ รสชาติที่ซื้อ เหตุผลในการซื้อ และสถานที่ซื้อ ดังนั้น ตีความได้ว่า
อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันโดยรวมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้
เนื่องมาจากระดับอายุมีผลต่อรสนิยมในการบริโภคกาแฟ และเมื่อผู้บริโภคมีอายุต่างกันจะมีวิถีการดำ�เนินชีวิตที่ต่างกัน 
สง่ผลใหค้วามตอ้งการสนิค้าแตกตา่งกันไป ดงันัน้อายจุงึมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้ริโภค สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของกิจจะ สุปันติ (2553) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟกระป๋อง
ปรุงสำ�เร็จพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเสริมกมล ใจสุวรรณ์ (2550) ศึกษาส่วนประสมการตลาด
ทีมี่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุสำ�เรจ็พรอ้มดืม่บรรจกุระปอ๋งของผูบ้ริโภคในเขตบางขนุเทยีน กรงุเทพมหานคร พบ
ว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
	 ระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ ในการซ้ือ เหตุผลในการซ้ือ และสถานที่ซ้ือ ทั้งนี้เนื่องมาจาก 
กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันเป็นสินค้าในกลุ่มท่ีมีการตัดสินใจซื้อต่ำ�และสามารถหาซื้อได้ง่ายตามร้านสะดวกซื้อท่ัวไป  
เพราะฉะน้ันระดับการศึกษาจึงมีความสัมพันธ์พฤติกรรมการซ้ือ 3 ด้านที่กล่าวมานั่นเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เสริมกมล ใจสุวรรณ์ (2550) ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงสำ�เร็จพร้อมดื่มบรรจุ
กระป๋องของผู้บริโภคในเขตบางขุนเทียน กรุงเทพมหานคร และกิจจะ สุปันติ (2553) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มี 
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟกระป๋องปรุงสำ�เร็จพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
	 อาชีพ พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในทุกด้านท่ีศึกษา ท้ังนี้เนื่องมาจากความจำ�เป็นในการบริโภคกาแฟของแต่ละอาชีพแตกกันออกไป  
ในด้านความต้องการ เรื่องคุณสมบัติของกาแฟคือทำ�ให้เกิดความกระปรี้กระเปร่า สดชื่น หายง่วง เพื่อใช้ ในการทำ�งาน
ที่ต่อเนื่อง มีความแตกต่างกันไป ทำ�ให้อาชีพจึงเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอิน
วันนั่นเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของกิจจะ สุปันติ (2553) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ
เลอืกซือ้กาแฟกระปอ๋งปรงุสำ�เรจ็พรอ้มดืม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร และเสรมิกมล ใจสวุรรณ ์(2550) ศกึษา
ส่วนประสมการตลาดทีมี่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้กาแฟปรงุสำ�เรจ็พรอ้มดืม่บรรจกุระปอ๋งของผูบ้ริโภคในเขตบางขนุเทียน 
กรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
	 สถานภาพสมรส พบว่า สถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านตราสินค้าท่ีซื้อ ปริมาณที่ซื้อ ความถี่ ในการซื้อ รสชาติที่ซื้อ ทั้งนี้เนื่องมาจาก
ปัจจุบันผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดหรือสมรสก็มักมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าตามความต้องการของตนเอง และอาจมี 
การตัดสินใจซื้อเพื่อผู้อื่นด้วยในกรณีของบุคคลที่มีสถานภาพสมรสแล้ว ซ่ึงเป็นการซ้ือให้กับบุคคลในครอบครัวน่ันเอง  
ดงันัน้สถานภาพสมรสจงึมีความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ทัง้ 4 ด้าน สอดคลอ้งกบัแนวคดิของปณศิา มจีนิดา (2553, 
น.54-55) ที่ว่าลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที่สำ�คัญของการขายสินค้า เพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดได้
อย่างเหมาะสม
	 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูป 
ทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทุกด้านที่ผู้ทำ�การวิจัยศึกษา ทั้งนี้เนื่องมาจากรายได้เป็นตัวแปรสำ�คัญ 
ในการใช้จ่ายของกลุ่มผู้บริโภค การเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจะสัมพันธ์กับรายได้แต่ละเดือนที่ผู้บริโภคได้รับ ดังน้ัน 
รายได้จึงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อนั่นเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของเสริมกมล ใจสุวรรณ์ (2550) ศึกษา 
ส่วนประสมการตลาดทีมี่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้กาแฟปรงุสำ�เรจ็พรอ้มดืม่บรรจกุระปอ๋งของผูบ้ริโภคในเขตบางขนุเทียน 
กรุงเทพมหานคร และกิจจะ สุปันติ (2553) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟ
กระป๋องปรุงสำ�เร็จพรอ้มดืม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือนมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม
การซื้อ
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	 4.2 การรับรู้การโฆษณา 
	 ผู้บริโภคมีการรับรู้ โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มากที่สุด ท้ังนี้เนื่องมาจากสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคใน 
วงกว้างมีทั้งภาพและเสียง ทำ�ให้น่าสนใจ และกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภคได้ดี สอดคล้องกับงานวิจัยของเสริมกมล  
ใจสุวรรณ์ (2550) ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงสำ�เร็จพร้อมดื่มบรรจุกระป๋องของ
ผูบ้ริโภคในเขตบางขนุเทยีน กรงุเทพมหานคร งานวจิยัของศศกิานต ์เกยีรติไชยากร (2551) ศกึษาการสือ่สารการตลาด
ทีมี่ผลตอ่การเลอืกซ้ือน้ำ�ผลไม้พรอ้มดืม่ของผู้บริโภคในอำ�เภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม ่งานวจิยัของวรพนติ ลิมปภาส (2553) 
ศกึษาปจัจยัสว่นประสมการตลาดทีมี่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้กาแฟปรงุสำ�เรจ็รปูชนดิผงของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
และจรรยา ศฤงคารวัฒนา (2554) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในอำ�เภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ใน 
การซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันพบว่า การโฆษณาผ่านส่ือทางโทรทัศน์มีผลต่อการเลือกซ้ือในระดับมาก นอกจากน้ี 
ในประเด็นการรับรู้การโฆษณาผ่านสื่อโรงภาพยนตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ ในด้าน 1) ตราสินค้าที่ซื้อ  
2) ปริมาณในการซื้อ 3) ความถี่ ในการซื้อ 4) เหตุผลในการซื้อ และ 5) บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ ซึ่งมีถึง 5 ประเด็น 
จาก 7 ประเด็นที่ศึกษา คือ 1) ตราสินค้าที่ซื้อ 2) ปริมาณในการซื้อ 3) ความถี่ ในการซื้อ 4) รสชาติที่ซื้อ 5) เหตุผลใน
การซื้อ 6) บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ และ 7) สถานที่ซ้ือ ทั้งนี้เนื่องมาจากการโฆษณาสร้างการรับรู้ได้เป็นอย่างดี 
เพราะผูบ้ริโภคสามารถสมัผสัไดท้ัง้ภาพและเสยีงส่งผลใหเ้กิดการจดจำ�ตราสนิคา้ได ้และเมือ่ผูบ้ริโภคเขา้ไปชมภาพยนตร์
ตามความต้องการของตน จงึทำ�ใหผู้บ้ริโภคสนใจรบัชมการโฆษณาในโรงภาพยนตร ์โดยการฉายโฆษณาในโรงภาพยนตร์
มคีวามคมชดัท้ังภาพและเสยีง โดยเฉพาะจอภาพทีม่ขีนาดใหญจ่งึสรา้งความตืน่ตาตืน่ใจใหก้บัผูเ้ขา้ชม ดงันัน้การโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์จึงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของหทัยชนก มาตระกูบ (2548) ศึกษา
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทีมี่ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟสำ�เรจ็รปูบรรจกุระปอ๋งของนกัศกึษา
มหาวทิยาลยัในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ การสือ่สารการตลาดด้านการโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การบริโภคกาแฟสำ�เร็จรูปพร้อมดื่มบรรจุกระป๋องของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านยี่ห้อที่ซื้อ 
ด้านสาเหตุที่บริโภค ด้านบุคคลที่มีส่วนกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ และด้านช่วงเวลาที่บริโภค และสอดคล้องกับ 
นธกฤต วันตะเมล์ (2557, น.175-186) ท่ีอธิบายว่าส่ือโรงภาพยนตร์ (Cinema) เป็นการโฆษณาท่ีมีผลกระทบสงูมาก เนือ่งจาก
เป็นสื่อที่มีทั้ง ภาพ เสียง การเคลื่อนไหว ในเวลาเดียวกัน เนื้อหาที่นำ�เสนออาจมีลักษณะเช่นเดียวกับการโฆษณาใน 
สื่อวิทยุโทรทัศน์แต่เม่ือนำ�มาฉายผ่านฟิล์มในโรงภาพยนตร์ ภาพที่ออกมาจะมีขนาดใหญ่กว่ามากและระบบเสียงใน 
โรงภาพยนตร์จะชว่ยสรา้งอารมณ์ ความตืน่เตน้ ความประทบัใจไดด้กีวา่สือ่วทิยโุทรทศัน ์นอกจากนี ้การรบัรูก้ารโฆษณา
ผ่านสือ่ต่างๆ มผีลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ในดา้นตราสนิคา้ทีซ่ือ้ในเกอืบทกุสือ่โฆษณา ทัง้นีเ้นือ่งมาจากตราสนิคา้เปน็ตวัแทน
ขององค์กรธุรกิจผูผ้ลติกาแฟผงสำ�เรจ็รปูทรอิีนวนั ซ่ึงจะอยู่ในความจดจำ�ของผูบ้ริโภค เมือ่ผูบ้ริโภคมกีารรับรูก้ารโฆษณา
เกี่ยวกับสินค้า พวกเขาจึงให้ความสำ�คัญกับตราสินค้า และเลือกจดจำ�ตราสินค้ามากที่สุดนั่นเอง
	 4.3 ข้อเสนอแนะที่ ได้จากการวิจัย 
	 สำ�หรับธรุกจิทีเ่ปน็ผู้ผลิตกาแฟผงสำ�เรจ็รปูทรอีนิวนัควรเนน้การโฆษณาโดยใชส้ือ่โทรทศัน ์เพือ่เปน็การสือ่สารถงึ
ผูบ้ริโภค เพราะจากการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคสว่นใหญมี่การรบัรูก้ารโฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์มากทีส่ดุ โดยเฉพาะภาพยนตร์
โฆษณา และการวางผลิตภัณฑ์กาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันในละครซิทคอม ดังนั้น ธุรกิจที่เป็นผู้ผลิตกาแฟผงสำ�เร็จรูป
ทรีอินวัน สื่อโฆษณาผ่านโทรทัศน์น่าจะเป็นสื่อที่ผู้บริโภคสามารถจะพบเห็นมากที่สุด และในปัจจุบันเป็นระบบทีวีดิจิทัล  
จึงมีช่องโทรทัศน์ที่มีจำ�นวนมากขึ้น อีกทั้งมีความหลากหลายด้านเน้ือหาให้เลือกชม ทำ�ให้ โทรทัศน์แต่ละช่อง 
มกีลุม่เป้าหมายทีมี่ความเฉพาะเพิม่ขึน้ ทำ�ใหธ้รุกจิทีเ่ปน็ผูผ้ลิตกาแฟผงสำ�เร็จรปูทรอีนิวนัสามารถเลอืกไดม้ากย่ิงขึน้ และ
ควรทำ�การโฆษณาผ่านสื่อโรงภาพยนตร์ด้วย เพราะการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้การโฆษณาในโรงภาพยนตร์
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันเกือบทุกด้าน ดังนั้น สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ จึงเป็น 
สื่อโฆษณารูปแบบหนึ่งท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดี เพราะผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจุบันให้ 
ความสนใจในการโฆษณาสินค้าในสื่อโรงภาพยนตร์ ซ่ึงการนำ�โฆษณาไปฉายในโรงภาพยนตร์จะทำ�ให้ผู้บริโภคจดจำ�
ตราสนิคา้และนำ�ไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในทีส่ดุ นอกจากนี ้การรบัรูก้ารโฆษณาในสือ่วทิย ุสือ่โฆษณากลางแจง้ สือ่
เคลื่อนที่ สื่อโฆษณาบริเวณที่ขายสินค้า สื่ออินเทอร์เน็ต และพรีเซ็นเตอร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผง
สำ�เรจ็รปูทรอีนิวนัของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 แตก่ารรบัรูก้ารโฆษณาใน
สือ่นติยสารไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟผงสำ�เรจ็รปูทรอีนิวนัของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดงันัน้ 
ผู้ผลิตกาแฟผงสำ�เร็จรูปทรีอินวันควรเลือกสื่อที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ และมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟผง
สำ�เร็จรูปทรีอินวัน เพื่อเลือกใช้สื่อโฆษณาที่ผู้บริโภคสนใจ จะทำ�ให้สื่อสารถึงผู้บริโภคมากกว่านั่นเอง 
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5. กิตติกรรมประกาศ
	 การค้นคว้าอิสระครั้งน้ีสำ�เร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณาจากคณาจารย์ของคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ที่กรุณาให้คำ�แนะนำ�ที่เป็นประโยชน์และมีคุณค่าต่อการค้นคว้าอิสระนี้ ให้มี
ความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
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