
 
 

แรงจูงใจในการแชร์ คุณคา่ประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความต้ังใจ
แนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

MOTIVATION TO SHARE, EXPERIENTIAL VALUE AND ATTITUDE OF 
CONSUMERS AFFECTING INTENTION TO RECOMMEND THAI ENTREPRENEURS’ 

SMALL COFFEE SHOP IN BANGKOK METROPOLITAN AREA 
  



แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความต้ังใจแนะนํา 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
MOTIVATION TO SHARE, EXPERIENTIAL VALUE AND ATTITUDE OF CONSUMERS 

AFFECTING INTENTION TO RECOMMEND THAI ENTREPRENEURS’ SMALL COFFEE SHOP 
IN BANGKOK METROPOLITAN AREA 

 
 
 
 
 
 
 
 

สุนัน คงธงชัย 
 
 
 
 
 
 
 

วิทยานิพนธ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2562



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

© 2563 
สุนัน คงธงชัย 
สงวนลิขสิทธ์ิ 





  

 



 

(116 pp.) 



ฉ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 วิทยานิพนธ์เร่ือง แรงจูงใจในการแชร์ คุณคา่ประสบการณ์ และทศันคติของผู้บริโภคท่ีส่งผล
ต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สําเร็จไปได้
ด้วยดีโดยได้รับความอนุเคราะห์จาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รวิพรรณ สุภาวรรณ์ อาจารย์ที่ปรึกษา 
และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี อาจารย์ที่ปรึกษาร่วม ที่กรุณาให้คาํปรึกษา 
ข้อเสนอแนะทีเ่ป็นประโยชน์ ตลอดจนตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ด้วยความเอาใจใส่ตลอด
ระยะเวลาในการดําเนินการวิจัยทําให้งานวิจัยน้ีมีความสมบูรณ์ ตลอดจนถึงท่านผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่าน
ที่กรุณาตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัยเพ่ือให้งานวิจัยมีคุณภาพมากย่ิงขึ้น ผู้วิจัยจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณ
เป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ครู อาจารย์ ครอบครัว และผูท้ี่อยู่เบ้ืองหลังทุกท่านที่
เป็นกําลังใจพร้อมทั้งสนับสนุนในทุกด้านจนทําให้งานวิจัยสําเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่เสียสละเวลาและให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามอย่างครบถ้วน 
 คุณค่าและประโยชน์ของวิทยานิพนธ์น้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ผู้มีพระคุณทกุท่านตามท่ีได้
กล่าวถึงข้างต้น 
 
                   สุนัน คงธงชัย 



ช 
 
  สารบัญ  

 
   หน้า 

บทคัดย่อภาษาไทย            ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ            จ 
กิตติกรรมประกาศ            ฉ 
สารบัญตาราง             ฌ 
สารบัญภาพ              ฏ 
บทที่ 1 บทนํา             1 
 1.1 ความสําคัญและที่มาของปัญหาวิจัย         1 
 1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา          8 
 1.3 ขอบเขตการศึกษา           8 
 1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ        10 
 1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ         10   
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง       13 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับแรงจูงใจในการแชร์ (Motivation  13  
  to Share) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าประสบการณ์ (Experiential Value)  19 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับทัศนคติ (Attitude) ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม  27 
  ผู้ประกอบการไทย 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจแนะนํา (Intention to    30 
  Recommend) ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 2.5 สมมติฐานการวิจัย         34 
 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย        35 
บทที่ 3   ระเบียบวิธีวิจัย           37 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย         37 
 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง        37 
 3.3 ประเภทของข้อมูล         39 
 3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย        40 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล        50 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล       50 



ซ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 

   หน้า 
บทที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล          53 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม   54 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่าน   56 
  สื่อสังคมออนไลน์ 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่ทําการศึกษา     60 
 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน        64 
บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ       78 
 5.1 สรุปผลการวิจัย           78 
 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน       80 
 5.3 การอภิปรายผล          81 
 5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้       85 
 5.5 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป       86 
บรรณานุกรม              88 
ภาคผนวก              95 
 ภาคผนวก ก ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์    95
         (Item–objective Congruence Index) 
 ภาคผนวก ข แบบสอบถาม       102 
 ภาคผนวก ค จดหมายเชิญผูท้รงคุณวุฒิ       112 
ประวัติผู้เขียน          116 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สทิธ์ิในวิทยานิพนธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฌ 
 

สารบัญตาราง 
 

   หน้า 
ตารางที่ 1.1: ปริมาณการบริโภคกาแฟในประเทศไทยปี พ.ศ. 2559 ถึงปี พ.ศ. 2561      1 
ตารางที่ 2.1: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับแรงจูงใจในการแชร ์     18 
ตารางที่ 2.2: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับคุณค่าประสบการณ์     25 
ตารางที่ 2.3: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม   29 

      ผู้ประกอบการไทย 
ตารางที่ 2.4: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อม  33 
       ผู้ประกอบการไทย 
ตารางที่ 3.1: คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม      41 
ตารางที่ 3.2: คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์  42 
ตารางที่ 3.3: คําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ทําการศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน    43 
ตารางที่ 3.4: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม     49 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามคุณสมบัติของผูต้อบ  54 
       แบบสอบถาม 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจุดประสงค์ในการใช้  56 

      สื่อสังคมออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการใช้   57 

      สื่อสังคมออนไลน์หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่อสัปดาห์ 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาในการหา  57 
       ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อครั้ง 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในรับประทาน  58 

      กาแฟสดต่อวัน 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการเข้า   58 

      ใช้บริการร้านกาแฟสด 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหล่งในการหาข้อมูล  59 

      เก่ียวกับร้านกาแฟขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจ  60 

      ในการแชร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



ญ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

   หน้า 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับคุณค่าประสบการณ์ที่ได้รับจาก  61 
      ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสด  62 
         ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสด  63 
        ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 4.12: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้สูตรของเพียร์สัน  65  
         (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมลูด้านแรงจูงใจในการแชร์  

        คณุค่าประสบการณ์ ทศันคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
        ผู้ประกอบการไทยและความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ 
        ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลแรงจูงใจในการแชร์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจ   66 
        แนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลคุณค่าประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจ  67 
        แนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลแรงจูงใจในการแชร์ที่ส่งผลต่อทัศนคติของ  68 
        ผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลคุณค่าประสบการณ์ที่ส่งผลต่อทัศนคติของ  69 
        ผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

ตารางที่ 4.17: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลแรงจูงใจในการแชร์ และทัศนคติต่อ   70 
        ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยที่ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนํา 
        ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลตัวแปรค่ันกลางที่มีต่อแรงจูงใจในการแชร์  71 
        และความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลคุณค่าประสบการณ์และทัศนคติของผู้บริโภค  72 
        ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยที่ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนํา 
        ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



ฎ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

   หน้า 
ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลตัวแปรค่ันกลางที่มีต่อคุณค่าประสบการณ์  73 
         และความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่า   76 

        ประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความต้ังใจแนะนํา 
        ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฏ 
 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 1.1: รปูแบบของร้านกาแฟที่ไม่ใช่แฟรนไชส์ที่นิยม 3 รูปแบบ       4 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทศันคติ  36 
     ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยเชิงพหุ เพ่ือทดสอบสมมติฐานงานวิจัยเรื่อง   75 

    แรงจูงใจในการแชร์ คุณคา่ประสบการณ์และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อ 
    ความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขต 
    กรุงเทพมหานคร 



 
 

บทที่ 1 
บทนํา 

   
1.1 ความสําคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 
 กาแฟเป็นเคร่ืองด่ืมที่ได้รับความนิยมมาอย่างยาวนานและมีแนวโน้มว่าจะได้รับความนิยม
สูงข้ึนอย่างต่อเนื่องด้วยสาเหตุเพราะกาแฟเป็นเคร่ืองด่ืมที่มีคาเฟอีน (Caffeine) ออกฤทธ์ิกระตุ้น
ระบบประสาท ทําให้รูส้ึกต่ืนเต้น (ศูนย์วิจัยสุขภาพกรุงเทพ, 2557) ในปัจจุบันน้ีไม่ว่าจะอยู่ที่ใด 
ก็จะสามารถใช้บริการร้านกาแฟได้ทั่วไปทั้งในกรุงเทพมหานครและทั่วทุกจังหวัด ปริมาณการบริโภค
กาแฟในประเทศเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง โดยในปี พ.ศ. 2559 ถึงปี พ.ศ. 2561 มีปรมิาณการบริโภค
กาแฟในประเทศดังตารางที่ 1.1 

 
ตารางที่ 1.1: ปริมาณการบริโภคกาแฟในประเทศไทยปี พ.ศ. 2559 ถึงปี พ.ศ. 2561 

หน่วย: ตัน 
 ปี 2559 ปี 2560 ปี 2561 
ปริมาณการบริโภค 85,000 90,000 95,000 

 
ที่มา: กรมการค้าภายใน.  (2562).  กาแฟ.  สืบค้นจาก https://agri.dit.go.th/file/micro/711-9.-. 
 
 จากตารางที่ 1.1 แสดงให้เห็นว่า ปริมาณการบริโภคกาแฟในประเทศมีแนวโน้มเพ่ิมขึน้ทุกปี 
โดยเติบโตขึ้นร้อยละ 5.4 (“ความนิยมกาแฟพิเศษเพ่ิม”, 2561) โดย นายจัสติน พาว ผู้จดัการทั่วไป 
บริษัท ยูบีเอ็ม เอเชีย (ประเทศไทย) จํากัด กล่าวถึงการเติบโตของธุรกิจร้านกาแฟว่า ปัจจุบันมูลค่า
ธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทยสูงถึง 17,000 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 15–20 ต่อปี จากปัจจัยสําคัญ
คือ วัฒนธรรมการด่ืมกาแฟได้กลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจําวันของคนไทย (“เผยคนไทยด่ืมกาแฟ 
300 แก้ว/ คน/ ปี”, 2562) 
 กาแฟเป็นหน่ึงในพืชเศรษฐกิจที่สําคัญของโลก (ศูนย์อัจฉรยิะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 
2559) และการบริโภคกาแฟมีวิวัฒนาการมาอย่างยาวนาน โดย “Trish Rothgeb” ผูเ้ขียนเร่ือง 
“Third Wave of Coffee” ได้อธิบายเก่ียวกับวิวัฒนาการ ดังน้ี (“6 กลยุทธ์ใหม่ ทําการตลาดยุค 
Insight Centric”, 2561)    
 1) คลื่นลูกแรก (First Wave) การบริโภคกาแฟยุคน้ีเป็นการบริโภคเพ่ือความสดช่ืนและ
ต่ืนตัว (Refreshment) เป็นหลัก เกิดอุตสาหกรรมการผลิตกาแฟผงสําเร็จรูปโดยเน้นปริมาณการผลติ  
ผู้บริโภคสามารถชงด่ืมเองได้ง่ายและสะดวก รวมท้ังยังมีการพัฒนาไปสู่กาแฟสําเร็จรูป กาแฟกระป๋อง  
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หรือบรรจุขวดพร้อมด่ืม เพ่ิมความสะดวกในการบริโภคมากย่ิงขึ้น 
 2) คลื่นลูกที่สอง (Second Wave) จากการท่ีร้านกาแฟขนาดใหญ่ระดับโลก ได้สร้าง
วัฒนธรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด ทําให้การด่ืมกาแฟไม่เพียงแต่เพ่ือความสดช่ืนเท่าน้ัน แต่การด่ืม
กาแฟยุคน้ีกลายเป็นส่วนหน่ึงของรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) ของผู้บริโภค จนทําให้เกิด 
ร้านกาแฟคั่วบดขนาดใหญ่และขนาดเล็กจํานวนมาก  
 3) คลื่นลูกที่สาม (Third Wave) เป็นยุคที่เปรียบกาแฟได้กับการทําไวน์ช้ันเลิศที่เน้น
คุณภาพในทุกกระบวนการผลิต เป็นยุคของกาแฟชนิดพิเศษ (Specialty Coffee) ที่ให้ความสําคัญ
ต่อคุณภาพของคุณภาพสายพันธ์ุกาแฟ แหล่งปลูกกาแฟ กระบวนการเก็บเกี่ยว ฯลฯ ถึงแม้จะนํา
เมล็ดกาแฟหลายชนิดผสมกันก็ยังสามารถบอกแหล่งที่มาของกาแฟได้ว่าแต่ละชนิดมีแหล่งที่มา 
จากไหนได้ (““Specialty Coffee””, 2561) เป็นแนวคิดเดียวกับอุตสาหกรรมไวน์ ซึ่งนอกจาก 
สนใจในพ้ืนที่ปลูกแบบจําเพาะเจาะจงมากขึ้นแล้วผู้บริโภคยังให้ความสําคัญกับคุณภาพชีวิตของ
เกษตรกรผู้ปลูกกาแฟเป็นอย่างมาก ทําให้เกิดมูลค่าเพ่ิมของราคาเมล็ดกาแฟดิบคุณภาพสูงใน
ตลาดโลก 
 ในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ไม่เพียงแต่บริโภคกาแฟเพราะต้องการความรู้สึกสดช่ืนจากกาแฟ 
ซึ่งมีคาเฟอีน ออกฤทธ์ิกระตุ้นระบบประสาท ทําใหรู้้สึกต่ืนเต้น (ศูนย์วิจัยสุขภาพกรุงเทพ, 2557) 
เท่าน้ัน แต่พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของคนรุ่นใหม่จะเกีย่วข้องกับแบรนด์ บรรยากาศ ประเด็น 
ทางสังคม เช่น เป็นแบรนด์ทีม่ีช่ือเสียง และเป็นแบรนด์ต่างประเทศ การตกแต่งภายในร้านให้มี
บรรยากาศดึงดูดผู้บริโภคให้เข้าไปใช้บริการ การใช้บรรจุภัณฑ์ที่ย่อยสลายได้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
มีการศึกษาว่าเมล็ดกาแฟมาจากแหล่งใด ใครเป็นผู้ปลูก และปลูกอย่างไร ฯลฯ จนถึงพฤติกรรม 
การแชร์ในสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นที่นิยมในปัจจุบันน้ีเช่นกัน ขณะเดียวกันรัฐบาลไทยได้ให้การ
สนับสนุนธุรกจิกาแฟ โดยได้จัดทํา “ยุทธศาสตร์กาแฟปี 2560–2564” กําหนดวิสัยทศัน์ให้ประเทศ
ไทยเป็นผู้นําการผลิตและการค้ากาแฟคุณภาพในภูมิภาคอาเซียน ก้าวไกลสู่ตลาดโลกภายใต้
ภาพลักษณ์กาแฟไทย” เน้นสร้างให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการค้ากาแฟในอาเซียน แนวทางหน่ึง
ในการผลักดันยุทธศาสตร์กาแฟให้ไปถึงเป้าหมายคือ การร่วมมือกับหลายภาคส่วนในการจัดทํา
แผนงานโครงการต่าง ๆ ให้เกิดรูปธรรม โดยสมาคมพืชสวนแห่งประเทศไทย กระทรวงเกษตรและ
สหกรณ์ กรมวิชาการเกษตร กรมส่งเสริมการเกษตร สมาพันธ์กาแฟอาเซียน สมาคมบาริสต้าไทย 
สมาคมกาแฟไทย สมาคมกาแฟและชาไทย จังหวัดเชียงใหม่ และ บริษทั เอ็น.ซี.ซี.แมนเนจเม้นท์ 
แอนด์ ดิเวลลอปเม้นท์ จํากัด ได้ร่วมกันเป็นเจ้าภาพจัดงานประชุม การพัฒนาอุตสาหกรรมกาแฟ 
ในอาเซียน ครัง้ที่ 1 (1st ASEAN Coffee Industry Development Conference: ACID) ที่จัดขึ้น
เมื่อวันที่ 14–17 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 ณ ศูนย์ประชุมและแสดงสินค้านานาชาติ เฉลิมพระเกียรติ 7 
รอบ พระชนมพรรษา จังหวัดเชียงใหม่ภาย มีวัตถุประสงค์เพ่ือสนับสนุนการขับเคลื่อน “ยุทธศาสตร์



3 
 

กาแฟ ปี 2560–2564” ของกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ให้บรรลุเป้าหมายของการ “เป็นผู้นําการ
ผลิตและการค้ากาแฟคุณภาพในภูมิภาคอาเซียน ก้าวไกลสู่ตลาดโลกภายใต้ภาพลักษณ์กาแฟไทย”  
ภายในปี พ.ศ. 2564 โดยการสร้างความรู้ความเข้าใจด้านการพัฒนาโอกาสในธุรกิจกาแฟภายใต้
บริบทของอาเซียนใหแ้ก่ผูท้ี่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมกาแฟของไทยในทกุภาคส่วน โดยจะส่งเสริม
ความร่วมมือระหว่างรัฐสมาชิกอาเซียนเพ่ือการพัฒนาเทคโนโลยีการผลติและแปรรูปกาแฟ ส่งเสริม
ความร่วมมือระหว่างภาครัฐ สถาบันการศึกษา ภาคเอกชน และเกษตรกร เพ่ือวิเคราะห์แนวทางใน
การพัฒนาอุตสาหกรรมกาแฟอย่างรอบด้านโดยครอบคลุมต้ังแต่ต้นทางจนถึงปลายทาง เผยแพร่
นวัตกรรมและองค์ความรู้ที่ทันสมัยเพ่ือการเพ่ิมมูลค่าและผลผลิตกาแฟของประเทศไทยอย่างย่ังยืน
และมีประสทิธิภาพ และส่งเสริมการยกระดับคุณภาพและภาพลักษณ์ของกาแฟไทยสู่มาตรฐานสากล 
นอกจากน้ี ยังเป็นการสร้างโอกาสทางธุรกิจกาแฟของประเทศไทยต้ังแต่ต้นทางจนถึงปลายทาง 
บนเวทีวิชาการระดับอาเซียนด้วย (กระทรวงเกษตรและสหกรณ์, 2562)  
 นอกจากน้ี รัฐบาลยังสนับสนุนผู้ประกอบการกาแฟ โดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้าร่วมกับ
สถาบันพัฒนานวัตกรรมและธุรกิจการค้าเสรีมหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต และ อโรม่า คอฟฟ่ี อคาเดมี่ 
(Aroma Coffee Academy) จัดกิจกรรมพัฒนาคุณภาพผู้สูงวัยและผู้มีรายได้น้อยสู่การเป็น  
“บาริสต้ามืออาชีพ” โดยผู้มีรายได้น้อยที่ถือบัตรสวัสดิการแห่งรัฐจะได้รบัการพิจารณาในการร่วม
กิจกรรมเป็นพิเศษ ภายใต้โครงการพัฒนาศักยภาพธุรกิจบริการที่มีมลูค่าสูง ปีงบประมาณ 2561 
กิจกรรมดังกลา่วจัดขึ้นเมื่อวันที่ 21 สิงหาคม 2561 ณ หอ้งฉลาดลบเลอสรรค์ สํานักงานปลัด 
กระทรวงพาณิชย์ จากการสนับสนุนของรัฐบาลดังกล่าว ทําให้ทราบได้ว่า ตลาดการบริโภคกาแฟ 
ในประเทศไทยยังมีการเติบโตได้อีกมาก มีจํานวนร้านกาแฟที่ต้ังขึ้นไม่ว่าจะเป็นแบรนด์คนไทยหรือ 
แบรนด์ต่างชาติเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ ตามความต้องการของผู้บริโภค จึงทําให้มีการแข่งขนักันไม่ว่าจะ
เป็นด้านแบรนด์สินค้า การส่งเสริมการขาย และเอกลักษณ์ต่าง ๆ ของร้านกาแฟเพ่ือให้มีผลต่อ 
การเลือกซื้อ สภาพแวดล้อมการตกแต่งภายในร้านกาแฟช่วยดึงดูดความสนใจและเปน็การบ่งบอก 
ถึงเอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละแบรนด์ร้านกาแฟ (วรวีร์ จนิตามะยะกุล, 2557) โดยในปัจจุบันมี 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยให้ได้เลือกบริโภคหลากหลายโดยสามารถแบ่งออกเป็น  
2 ประเภทหลกั ๆ คือ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 
 1) ร้านกาแฟสดประเภทแฟรนไชส์ (Franchise) ระบบแฟรนไซส์ของประเทศไทยส่วนใหญ ่
จะเป็นการร่วมลงทุนเป็นเจ้าของร้านผ่านระบบแฟรนไซส์ อาทิเช่น คาเฟ่ อเมซอน, แบล๊ค แคนยอน, 
อินทนิน คอฟฟ่ี หรือกาแฟชาวดอย เป็นต้น 
 2) ร้านกาแฟสดประเภทที่ไม่ใช่แฟรนไชส์ (Non–Franchise) รูปแบบของร้านกาแฟ 
ที่ไม่ใช่แฟรนไชส์ มีรูปแบบทีนิ่ยม 3 รูปแบบใหญ่ ๆ ได้แก่ 
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   2.1) ร้านกาแฟเคลื่อนที่ โดยอาจจะต่อพ่วงกับรถจักรยาน รถจักรยานยนต์ หรือ
รถยนต์บางชนิด และอาจต้ังจําหน่ายในบริเวณท่ีมีกิจกรรมช่ัวคราว อาทิเช่น ตามตลาดนัด หรือ 
นิทรรศการต่าง ๆ 
   2.2) ร้านกาแฟประเภทมุมกาแฟที่นิยมต้ังอยู่ตามห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ มีลักษณะ
คล้ายกับเคาน์เตอร์บาร์ โดยอาจมีโต๊ะและเก้าอ้ีอยู่บ้างเพ่ือให้ลูกค้าน่ังขณะรอกาแฟ 
   2.3) ร้านกาแฟ Stand–alone มีลกัษณะเป็นห้องขนาดพ้ืนที่ 50 ตารางเมตรขึ้นไป 
มีที่น่ังและมีพ้ืนที่ภายในร้านที่สามารถให้ลกูค้าได้น่ังหรือใช้บริการอย่างสะดวกสบาย ร้านประเภทน้ี
ส่วนใหญ่ต้ังอยู่ในห้างสรรพสนิค้าหรือพ้ืนที่ภายนอกอาคาร เช่น แหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ เป็นต้น 
 
ภาพที่ 1.1: รปูแบบของร้านกาแฟที่ไม่ใช่แฟรนไชส์ที่นิยม 3 รูปแบบ 
 

 
 
ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2561).  ธุรกิจร้านกาแฟบริหารอย่างไรให้รุ่ง.  สืบค้นจาก  
       https://kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/ 
       KSMEAnalysis/Pages/Coffee-Shop-Management.aspx. 
 
 เมื่อวันเสาร์ที่ 29 กันยายน 2561 ได้มีร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเปิดตัว 
อย่างเป็นทางการช่ือร้าน “กาแฟชายทุ่ง” โดยสมเด็จพระกนิษฐาธิราชเจ้า กรมสมเด็จพระเทพ
รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ ให้สร้างขึ้นเพ่ือสนับสนุนการปลูก
เมล็ดกาแฟชาวเขาจาก 9 ดอยทางภาคเหนือ ต้ังอยู่ภายในโครงการศูนย์การเรียนรู้เกษตรชุมชนเมือง
ในพ้ืนที่ดินเปรี้ยว ถนนรังสิต–นครนายก ตําบลบึงย่ีโถ อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี (“ร้านกาแฟ
ชายทุ่ง”, 2561) โดยจากการเปิดตัวของร้านกาแฟชายทุ่งได้ทําให้เกิดกระแสการแชร์ผา่นสื่อสังคม
ออนไลน์ ทําให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับร้านกาแฟชายทุ่งถูกส่งไปถึงบุคคลต่อ ๆ กันไปได้อย่างรวดเร็ว  
และอีกหน่ึงร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยที่ได้รับประโยชน์จากการแชร์ผ่านสื่อสังคม 
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ออนไลน์ ได้แก่ “ร้านกาแฟเชียงรายปัญญานุกูล” (“เผย “ร้านกาแฟเชียงรายปัญญานุกูล””, 2562) 
เป็นร้านกาแฟที่ต้ังขึ้นเพ่ือเป็นศูนย์ฝึกปฏิบัติงานอาชีพนักเรียนซึ่งเป็นเด็กพิเศษจากโรงเรียนรับดูแล
เด็กพิเศษเพียงแห่งเดียวของจังหวัดเชียงราย ร้านดังกล่าวให้บริการโดยบารีสตาซึ่งเป็นเด็กพิเศษ 
ต้ังอยู่ในอาคารพาณิชย์ 2 คหูา เลขที ่193/4–5 หมู่บ้านร่องขุ่น หมู่ 1 ตําบลป่าอ้อดอนชัย อําเภอ
เมืองเชียงราย เหตุเกิดจากร้านดังกล่าวประสบปัญหาถูกย้ายไปอยู่เกือบท้ายสุดของถนนหลัง 
วัดร่องขุ่น ห่างจากลานจอดรถออกไปประมาณ 60 เมตร ซึ่งเป็นจุดที่นักท่องเที่ยวไปไม่ถึง จึงทําให้
ยอดขายลดลงเป็นอย่างมากจนถึงไม่มียอดขายเลย แต่หลงัจากวันที่ 25 มิถุนายน 2562 เป็นต้นมา 
เมื่อ คุณจิราพร คําภาพันธ์ ผู้สื่อข่าวสถานีไทยพีบีเอส ได้ทําการโพสต์เร่ืองราวของร้านกาแฟแห่งน้ี 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยได้กล่าวว่า “หากมองผ่าน ๆ กจ็ะคิดว่าเป็นร้านกาแฟธรรมดา แต่ที่จริง
แล้วที่น่ีมีบาริสต้าและพนักงานในร้าน ซึ่งส่วนใหญ่เป็นเด็กพิเศษและยังสามารถชงกาแฟได้รสชาติ 
ที่ไม่ธรรมดา แต่น่าเสียดายว่าไม่มีคนซื้อ” ซึง่หลังจากการโพสต์ดังกล่าวได้ทําให้เกิดกระแสการแชร ์
ต่อกันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทําให้ร้านกาแฟเชียงรายปัญญานุกูลได้รับกระแสตอบรับเป็นอย่างดี  
จนทําให้ได้รับการอุดหนุนและมียอดขายจํานวนมาก (“นํ้าใจไหลหลั่ง สู่รา้นกาแฟ”, 2562) 
 จากความนิยมในการบริโภคกาแฟสดและปัจจัยสนับสนุนต่าง ๆ ทําใหม้ีการเปิดร้าน 
กาแฟสดและให้บริการอย่างหลากหลาย มรี้านกาแฟสดให้ใช้บริการได้แทบจะทุกพ้ืนที ่แต่จาก 
ผลการสํารวจพบว่า อัตราเฉลี่ยร้านกาแฟทีเ่ปิดแล้วสามารถดําเนินกิจการได้ประสบผลสําเร็จ 
มีประมาณร้อยละ 20 ปัญหาสําคัญเกิดจากการขาดความรู้ การดูแลที่ไม่ทั่วถึง พนักงานทุจริต  
และทําเลท่ีต้ังไม่เหมาะสม (“ไขเคล็ดลับทํา "ร้านกาแฟ" ให้สําเร็จ”, 2558) แต่ในปัจจุบันในส่วนของ
ปัญหาทําเลท่ีต้ังไม่เหมาะสมสามารถแก้ไขได้ด้วยการใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้เกิด
การแชร์และการบอกต่อ ให้ข้อมูลข่าวสารส่งไปถึงผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ รวมท้ังปัจจุบันยังมีการให้บริการ
ส่งอาหารให้กับผู้บริโภคโดยไม่จําเป็นต้องเดินทางไปถึงสถานที่จําหน่ายสินค้า แต่ถึงแม้ว่าอัตรา 
การเปิดร้านกาแฟสดแล้วสามารถดําเนินกิจการได้ประสบผลสําเร็จมีเพียงร้อยละ 20 กยั็งมีร้านกาแฟ
สดใหม ่ๆ เกิดขึ้นอยู่เสมอ โดยยังพบว่าจํานวนผลการค้นหาบนเว็บไซต์คําว่า “ เปิดร้านกาแฟ”  
มีผลการค้นหาสูงเป็นอันดับที่สาม รองจากผลการค้นหาคําว่า เปิดร้านอาหาร และขายของออนไลน์ 
(“เปิดร้านกาแฟดีป่ะแก?”, 2562) และจากข้อมูลของวงใน (Wongnai) ซึ่งเป็นเป็นเว็บไซต์บริการ
เครือข่ายสังคม ให้บริการเก่ียวกับการค้นหาร้านอาหาร ข้อมูล รูปภาพ และคําวิจารณ์จากสมาชิก 
คนอ่ืน พบว่า อันดับที่หน่ึงจากการสํารวจร้านที่เปิดใหม่ โดยเป็นอันดับที่หน่ึงติดต่อกันเป็นปีที่ 4 
ได้แก่ ร้านกาแฟและคาเฟ่ ซึ่งในปี พ.ศ. 2561 มีการเปิดทําธุรกิจร้านกาแฟสดและคาเฟ่ขึ้นใหม ่
จํานวน 5,360 ร้าน เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2560 กว่าร้อยละ 8.1 จังหวัดที่มรี้านกาแฟสดและคาเฟ่ 
มากที่สุดในประเทศ คือ กรุงเทพมหานคร โดยมีจํานวน 8,469 ร้าน ซึ่งเขตที่มีร้านกาแฟสดและคาเฟ่
หนาแน่นที่สุดคือ เขตวัฒนา จํานวน 555 รา้น เขตจตุจักร จํานวน 537 ร้าน เขตปทุมวัน จํานวน  
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491 ร้าน เขตบางรัก จํานวน 368 ร้าน และเขตห้วยขวาง จํานวน 399 ร้าน โดยทั้งหมดเป็นเขต 
ที่มีการทําธุรกจิร้านอาหารเป็นจํานวนมาก ทั้งยังเป็นแหล่งท่องเที่ยว รวมทั้งเป็นแหล่งที่มีพนักงาน
และนักศึกษาอยู่เป็นจํานวนมาก จึงทําให้รา้นกาแฟและคาเฟ่ได้รับความนิยมสูงด้วยเช่นกัน  
(“เปิดร้านอาหารไม่ควรพลาด!”, 2562) 
 จากข้อมูลของ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2561) พบว่า ร้านกาแฟสดประเภทที่ไม่ใช่แฟรนไชส์  
มีส่วนแบ่งการตลาดสูงถึงร้อยละ 94.4 ของธุรกิจร้านกาแฟทั่วประเทศไทยในปี 2561 โดยร้าน 
กาแฟสดประเภทที่ไม่ใช่แฟรนไชส์จะมีความหลากหลายของรูปแบบสินค้า บริการ และการตกแต่ง 
เน่ืองจากไม่มีการควบคุมผ่านระบบแฟรนไชส์ ทําให้ผู้ประกอบการสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ 
ได้อย่างรวดเร็ว แต่การที่ยังไม่ได้เป็นที่รู้จักของกลุ่มลูกค้ามาก่อนทําให้อาจต้องใช้เวลาใน 
การประชาสัมพันธ์และสร้างฐานลูกค้า ซึ่งต่างจากร้านกาแฟสดประเภทแฟรนไชส์ที่เป็นที่รู้จักและ 
มีฐานลูกค้ารองรับ ประกอบกับจํานวนร้านกาแฟสดที่มีจํานวนมากในหลายพ้ืนที่ ทําใหปั้จจุบัน
ผู้ประกอบการบางส่วนได้ปรับตัวโดยหันมาเจาะตลาดกลุ่มลูกค้าเฉพาะ (Niche) ที่ให้ความสนใจ 
ในองค์ประกอบอ่ืนของร้านกาแฟนอกเหนือจากการบริโภคกาแฟ โดยนําเสนอสินค้าหรือบริการ
รูปแบบใหม ่ๆ เช่น ร้านคาเฟ่ริมนํ้า ร้านคาเฟ่ที่มีรูปแบบนิยายหรือการ์ตูน เป็นต้น โดยร้านกาแฟ 
ชนิดน้ีส่วนใหญ่จะเป็นร้านกาแฟประเภท Stand–alone ที่มีพ้ืนท่ีมากกว่า 50 ตารางเมตร และ 
มักจะเสนอขายสินค้าหรือบริการที่นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์หลักประเภทกาแฟเพ่ือชดเชยกับปริมาณ
การหมุนเวียนของลูกค้าโต๊ะที่ค่อนข้างตํ่า เน่ืองจากลูกค้าในกลุ่มน้ีมีแนวโน้มที่จะใช้เวลาทํากิจกรรม
ต่าง ๆ ในร้านกาแฟ เช่น นัดพบพูดคุย น่ังสนทนา อ่านหนังสือ ถ่ายรูป เป็นต้น 
 นอกจากการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ด้านการให้บริการแล้ว การกระจายข้อมูล ข่าวสาร หรอื
ความต้ังใจแนะนําข้อมูลต่าง ๆ ยังเป็นสิ่งทีจ่ําเป็นมากสําหรับกลุ่มลูกค้าเฉพาะ และการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลก็เป็นแนวทางหน่ึงในทางการตลาด การบอกต่อเป็นการสื่อสารแบบไมเ่ป็นทางการ 
จากคนหน่ึงไปยังอีกคนหน่ึง เป็นการสื่อสารที่ทําให้เกิดการรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ แบรนด์ องค์กร 
หรือบริการ ไปยังผู้อ่ืน การบอกต่อมีผลกระทบสําคัญต่อกระบวน การตัดสินใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการของลูกค้า กล่าวอีกนัยหน่ึงลูกค้ามักจะใช้ข้อมูลจากคนรู้จักที่ใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
เป็นจุดอ้างอิงสําหรับการตัดสินใจซื้อแสดงให้เห็นว่าการบอกต่อมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของบุคคล
น้ันมีมากกว่าการรับรู้จากสื่อโฆษณาทั่วไป (Wang, P.T. Tran & V. T. Tran, 2017) อิทธิพลทางด้าน
บุคคลมแีนวโน้มที่จะมีอํานาจมากที่สุด เพราะความเช่ือใจและความไว้ใจเพ่ือน ญาติ หรอืบุคคล
ใกล้ชิดมากกว่าสื่อโฆษณาทั่วไป และเช่ือว่าการพูดคุยกับสมาชิกในครอบครัวและหาข้อมูลจาก 
แหล่งอ้างอิงก่อนจะทําให้ลดความเสี่ยงจากการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าหรอืบริการได้ 
 หลังจากที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรอืใช้บริการต่าง ๆ แล้ว กลุ่มผูบ้ริโภคจะทําการ
แนะนําบอกต่อ ซึ่งการแนะนําบอกต่อเป็นลักษณะหน่ึงของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word–of–
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Mouth: WOM) (กาญจนามาส ชํานาญกิจ, 2555) ผู้บรโิภคจะแชร์ประสบการณ์ของตนเองไม่ว่าจะ
เป็นด้านที่ดีหรือไม่ดีให้กับคนทั่ว ๆ ไปได้รับรู้ด้วย ทําให้นอกจากบทบาทของผู้บริโภคแล้วยังทําหน้าที่ 
เป็นคนช่วยส่งต่อข้อมูลข่าวสารให้กับแบรนด์ต่าง ๆ ไปพร้อมกันด้วย เพราะอยู่ในฐานะผู้บริโภค 
กลุ่มที่เป็น Early Adopters หรือกลุ่มผู้บริโภคท่ีเปิดรับนวัตกรรมและสิ่งใหม่ๆ  ได้เร็ว นํามาสู่การเป็น
ผู้ที่แชร์ก่อนด้วย การแนะนําบอกต่อในลักษณะของการใช้งานผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ โดยเฉพาะจากผู้ที ่
ได้รับการยอมรับในสังคมว่ามีความรู้เกี่ยวกับสินค้าน้ัน ๆ จะย่ิงทําให้ข้อมูลของสินค้าน้ันน่าเช่ือถือ 
(“จุดกระแส Share ให้ปัง”, 2561) โดยกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความต้ังใจแนะนํา จะมีความยินดีและ 
เต็มใจที่จะใช้บริการ แนะนําบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการ และการกลับมาใช้บริการน้ันอีก  
 ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยก่อนหน้าน้ีซึ่งได้มีการศึกษาปัจจัยทีเ่ก่ียวข้องกับความต้ังใจแนะนํา
มาแล้วหลายบริบท อาทิเช่น ผลการวิจัยของ ศิรัส ป้ันเก่า และพรพรรณ ประจักษ์เนตร (2560)  
ได้ทําการศึกษาปัจจัยการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับอาหารบนโลกโซเซียล; คมิ (Kim, 2015) ได้ศึกษา
ปัจจัยการแชร์ประสบการณ์ร้านอาหารท่ีมีต่อเว็บไซต์เครือข่ายสังคม; ทลกุเดอร์, เชียง, บาว และ 
มาลิค (Talukder, Chiong, Bao & Malik, 2019) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการยอมรบั
เทคโนโลยีและความต้ังใจแนะนําสายรัดข้อมือออกกําลังกาย; วิลไนท์–ยาเวท และเลวีนา  
(Vilnai–Yavetz & Levina, 2018) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแรงจูงใจในการแชร์กับ
ความต้ังใจแนะนํา e–Business สู่สังคม; กยัซานิ, ฮันดายานิ และมูนาจาท (Ghaisani, Handayani  
& Munajat, 2017) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลบนโซเซียลมีเดีย; 
มูนาร์ และเจคอบเซน (Munar & Jacobsen, 2014) ได้ศกึษาความสัมพันธ์แรงจูงใจในการแชร์
ประสบการณ์การท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์; ออลเิวียรา, โทมัส, บัพทีสตา และแคมโพส 
(Oliveira, Thomas, Baptista & Campos, 2016) ได้ศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแรงจูงใจ
และพฤติกรรมความต้ังใจที่จะแนะนําเทคโนโลยีการชําระเงินมือถือ; อัล–แอนซิ, โอยา และฮาน  
(Al–Ansi,, Olya & Han, 2018) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความพึงพอใจและความต้ังใจ
แนะนําอาหารท้องถิ่น; ไซยา และหวัง (Tsaia & Wang, 2017) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของคุณค่า
ประสบการณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจในการศึกษาคุณค่าประสบการณ์ในการสร้างแบรนด์ 
การท่องเที่ยวด้านอาหาร; ฮัง, เพ็ง และเชน (Hung, Peng & Chen, 2019) ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างคุณค่าประสบการณ์กับความต้ังใจในการใช้บริการซ้ําและการแนะนําบอกต่อสถานที่ท่องเทีย่ว
เชิงวัฒนธรรม; อมัว, รัดเดอร์ และอีค (Amoah, Radder & Eyk, 2016) ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรคุณค่าประสบการณ์กับพฤติกรรมความต้ังใจในการใช้บริการเกสต์เฮาส์; ลี, ซอง,  
ซู และจาว (Lee, Sung, Suh & Zhao, 2017) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณค่า 
ประสบการณ์และความต้ังใจใช้บริการซ้ําในเทศกาลอาหารและไวน์; ฮุสเซน, อูน และฟิกร้ี (Hussein, 
Oon & Fikry, 2017) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทศันคติและพฤติกรรมความต้ังใจใน 
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การใช้ mHealth; ชอย และลี (Choi & Lee, 2019) ได้ศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทัศนคติ 
กับการแชร์คอนเทนต์ในบล๊อกเกอร์แฟช่ัน และ บาชาร์ และลาล์ (Basha & Lal, 2019) ได้ทําการ 
ศึกษาปัจจัยทศันคติต่อการซื้ออาหารอินทรีย์  
 จากข้อค้นพบในอดีต ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาเร่ือง แรงจูงใจในการแชร์ 
คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้อง 2 ปัจจัย คือ แรงจูงใจ 
ในการแชร์ และคุณค่าประสบการณ์ โดยมีทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
เป็นตัวแปรค่ันกลาง ข้อค้นพบของงานวิจัยน้ีจะสามารถนําไปปรับใช้ในการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ทําให้ธุรกิจร้านกาแฟสดขนาดย่อมของ
ผู้ประกอบการไทยเป็นอาชีพที่สร้างรายได้และมีความย่ังยืนทั้งต่อกลุ่มธุรกิจร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยและธุรกิจที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันได้ โดยการนําผลการวิจัยไปปรับใช้และพัฒนา
ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจ ทั้งน้ีผู้วิจัยหวังว่าผลการวิจัยจะสามารถนํามาใช้ให้เกิดประโยชน์กับ
ภาคธุรกิจในการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด หรือนักวิชาการในการศึกษาพฤติกรรม
ของผู้บริโภคท่ีจะส่งผลต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยให้เป็นที่รู้จัก
ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการแชร์และคณุค่าประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนํา
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการแชร์และคณุค่าประสบการณ์ที่จะส่งผลต่อทัศนคติต่อ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการแชร์และคณุค่าประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนํา
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยข้ึนอยู่กับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ีโดยเลือกวิธีการสํารวจด้วย 
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มวัยทํางาน 
(“พระราชบัญญัติคุ้มครองแรงงาน”, 2541) ที่มีกําลังซื้อ สามารถตัดสินใจเองได้ และเคยมี 
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ประสบการณ์ในการบริโภคหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย อาศัยอยู่ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาในครั้งน้ี คือ บุคคลที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อหรอืใช้บริการ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย อายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 385 คน เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญแ่ละไมท่ราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดังน้ัน 
ขนาดตัวอย่างสามารถคํานวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดประชากรของ คอแครน (Cochran, 1977) 
โดยกําหนดระดับค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กัลยา  
วาณิชย์บัญชา, 2549, หน้า 74) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ประกอบด้วย  
   1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ คือ แรงจูงใจในการแชร์ และ คุณคา่ประสบการณ์ 
   1.3.3.2 ตัวแปรค่ันกลาง คือ ทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
   1.3.3.3 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
ไทย  

1.3.4 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ สถานที่ทีอ่ยู่ในเขตที่มีรา้นกาแฟและคาเฟ่
มากที่สุดในกรุงเทพมหานคร คือ เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางรัก และเขตห้วยขวาง 
(“เปิดร้านอาหารไม่ควรพลาด!”, 2562) โดยสถานที่ในเขตดังกล่าวจากข้อมูลแหล่งทอ่งเที่ยวยอดนิยม
จาก Wongnai และสถานที่ทีเ่ป็นศูนย์รวมการคมนาคมขนส่ง ได้แก่  
   1.3.4.1 เขตวัฒนา ได้แก่ หา้งสรรพสินค้าเอ็มควอเทียร์ ห้างสรรพสินคา้เทอร์มินัล 
21 และสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส (สถานีสุขุมวิท)   
   1.3.4.2 เขตจตุจักร ได้แก่ เซ็นทรัลพลาซ่าลาดพร้าว ตลาดนัดสวนจตุจักร และ
สถานีรถไฟฟ้า (สถานีจตุจักร) 
   1.3.4.3 เขตปทุมวัน ได้แก่ ห้างสรรพสินคา้สยามพารากอน ห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัลเวิลด์ และสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส (สถานีสยาม)  
   1.3.4.4 เขตบางรัก ได้แก่ ตลาดสีลม ห้างสรรพสินค้าสลีมคอมเพล็กซ ์และสถานี 
รถไฟฟ้า (สถานีศาลาแดง)  
   1.3.4.5 เขตหว้ยขวาง ได้แก่ ตลาดนัดรถไฟรัชดา ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซ่า 
พระรามเก้า และสถานีรถไฟฟ้าใต้ดิน (สถานีห้วยขวาง)  
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 1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
 ระยะเวลาในการศึกษาเร่ิมต้ังแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2561 จนถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2562 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ ผลการศึกษาจะทําให้ทราบว่าปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย และยังเป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัยท่านอ่ืน 
ที่จะทําการศึกษาที่เก่ียวข้องกับหัวข้องานวิจัยน้ีโดยสามารถนําไปเป็นข้อมูลในการศึกษาวิจัย 
ครั้งต่อไปได้ 
 1.4.2 ประโยชน์ในการนําไปใช้เชิงธุรกิจ ผู้ประกอบการ หน่วยงาน หรือองค์กรต่าง ๆ 
สามารถนําผลการศึกษานี้ไปใช้ประกอบในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด เพ่ือสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน ทําให้ธุรกิจรา้นกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเป็นอาชีพที่ 
สร้างรายได้และมีความย่ังยืน โดยเน้นไปที่ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย ซึ่งจะช่วยให้การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดน้ันประสบความสําเร็จ
มากย่ิงขึ้น 
 1.4.3 ประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องกับธุรกิจร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
ไทย อาทิเช่น อุตสาหกรรมเบเกอรี่ และเครื่องด่ืมชนิดต่าง ๆ  สามารถนําผลการศึกษาน้ีประกอบ 
ในการปรับกลยุทธ์ให้สอดคลอ้งกับทิศทางของผู้บริโภคในการซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ   
 ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย หมายถึง ร้านกาแฟสดที่มีผูป้ระกอบการเป็น 
คนไทย มีร้านจําหน่ายอยู่ในประเทศไทย เป็นร้านกาแฟในรูปแบบ Stand–alone มลีักษณะเป็นห้อง
ขนาดพ้ืนที่ 50 ตารางเมตรขึ้นไป มีที่น่ังและมีพ้ืนที่ภายในร้านที่สามารถให้ลูกค้าได้น่ังหรือใช้บริการ
อย่างสะดวกสบาย ต้ังอยู่ในห้างสรรพสินคา้หรือพ้ืนที่ภายนอกอาคาร เช่น แหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ  
เป็นต้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 
 สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สือ่ที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รับสาร
ผ่านเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง 
ซึ่งสามารถแบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่าง ๆ ที่ใช้กันบ่อย ๆ คือ บล็อก (Blogging)  
ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Networking) และการแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554) 
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 พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ก็ตาม 
ที่มีการตอบสนองหรือตอบโต้ที่สามารถสังเกตได้ในการซือ้สินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น ความถี่ ช่วงเวลาที่ใช้ ระยะเวลาที่ใช้ วัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 แรงจูงใจในการแชร์ หมายถึง กระบวนที่บุคคลถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าให้เกิดพฤติกรรม 
การแชร์ข้อมูลเก่ียวกับการซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยมีแรงจูงใจ
ในการแชร์เพ่ือประโยชน์ต่อผู้อ่ืนและชุมชน เช่น เห็นแก่ผู้อ่ืนและชุมชน แรงจูงใจเพ่ือสร้างมิตรภาพ
บนสื่อสังคมออนไลน์ แนะนาํข้อมูลต่าง ๆ และป้องกันไม่ให้ผู้อ่ืนได้รับข้อมูลที่เป็นเท็จเก่ียวกับ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ส่วนแรงจูงใจทีม่ีตนเองเป็นศูนย์กลาง คือ แรงจูงใจ 
ที่ต้องการให้ตนเองเป็นที่รู้จัก เช่น การแชร์เพ่ือแสดงภาพลักษณ์ของตนเอง หรือการแชร์เพ่ือ 
ความเพลิดเพลิน (Ghaisani, et al., 2017) 
 คุณค่าประสบการณ์ หมายถงึ คุณค่าประสบการณ์ของลูกค้าผ่านการมีสว่นร่วมและ
ผลประโยชน์ร่วมที่ได้รับจากมิติของคุณค่าประสบการณ์ 4 มิติ จากการมีปฏิสัมพันธ์เก่ียวข้อง 
กับการบริโภคหรือใช้บริการโดยตรงหรือเกี่ยวกับราคากาแฟสดของร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยทั้งการมีสว่นร่วมและการแชร์ข้อมูลเชิงบวก ได้แก่ ผลตอบแทนจากการลงทุน 
ของผู้บริโภค (CROI) การบริการที่เป็นเลิศ (Service Excellence) สุนทรียภาพ (Aesthetics)  
และความสนุกสนาน (Playfulness) (Lee, et al., 2017 และ Hung, et al., 2019) 
 ทัศนคติ (Attitude) ของผู้บรโิภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย หมายถึง 
ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบจากการประเมินการใช้บริการ หรือบริโภคกาแฟสดจากร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยอาจมีข้อมูลจากประสบการณ์การใช้บริการหรือบริโภคในอดีต หรือ
ความเช่ือเกี่ยวกับรสชาติกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย จนเกิดการประเมิน
ทั้งพึงประสงค์และไม่พึงประสงค์ที่จะก่อใหเ้กิดทัศนคติเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย ทัศนคติย่ิงเป็นเชิงบวกมากก็ย่ิงมีความต้ังใจซื้อมากข้ึน ทัศนคติเชิงบวกจะส่งผล 
ต่อความต้ังใจที่จะแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (Choi & Lee, 2019) 
 ความต้ังใจแนะนํา (Intention to Recommend) ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
ไทย หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยที่ตนชอบ
ให้แก่ผู้อ่ืน เป็นช่วงที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ซึ่งความภักดี
ของผู้บริโภคเกิดมาจากทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยสังเกต 
ได้จากการคงเป็นลูกค้าของร้านกาแฟสดแบรนด์ไทยน้ัน ๆ มีการซื้อซ้ําและนําไปสู่การเกิดความต้ังใจ
แนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยให้แก่ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ โดยการพูดในแง่ดีเก่ียวกับ
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย รวมถึงการแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
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ไทยไปยังเพ่ือน ๆ ญาติ ๆ หรือคนอ่ืน ๆ และเต็มใจแนะนําเองโดยไม่ต้องร้องขอ (Kotler, Kartajaya 
& Setiawan, 2016) 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภค 
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผู้วิจัยได้ศึกษาและรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี ผลงาน วิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน  
โดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น 6 สว่น ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับแรงจูงใจในการแชร์ (Motivation to 
Share) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าประสบการณ์ (Experiential Value)  
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับทัศนคติ (Attitude) ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย  
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจแนะนํา (Intention to Recommend) 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 2.5 สมมติฐานการวิจัย 
 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
  
2.1 แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับแรงจูงใจในการแชร์ (Motivation to Share)  
 2.1.1 ความหมายและนิยามเก่ียวกับแรงจูงใจในการแชร์ 
 รัชนีกร แรงขิง, อาภรณ์ นากุ และปฏิกมล โพธิคามบํารุง (2560) กล่าวว่า แรงจูงใจ 
หมายถึง กระบวนที่บุคคลถกูกระตุ้นจากสิ่งเร้าให้เกิดพฤติกรรมในแนวทางที่สนองตอบต่อ 
ความต้องการของตน โดยจงใจให้กระทําหรอืด้ินรนเพ่ือให้บรรลุจุดประสงค์บางอย่างโดยมีเง่ือนไขว่า 
ความพยายามน้ันสามารถทําให้เกิดความพึงพอใจแก่บุคคลตามท่ีต้องการ มีความสอดคล้องกับ 
ณัฐริดา มงคลคีรี และเจริญชัย เอกมาไพศาล (2560) กล่าวว่า แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง 
ความต้องการท่ีขับเคลื่อนให้บุคคลกระทําสิง่ใด ๆ ให้บรรลุสิ่งที่ตนต้องการ เป็นความต้องการที่มี
แรงผลักดันเพียงพอที่จะชักนําให้บุคคลตอบสนองความต้องการเพ่ือให้เกิดความพอใจ มีการกําหนด
ทิศทางที่เฉพาะเจาะจงของการตอบสนองนั้น และแรงจูงใจผลักดันภายในนี้ไม่สามารถสังเกตได้  
และมีส่วนคล้ายกับนิยามของ กัยซานิ และคณะ (Ghaisani, et al., 2017) กล่าวว่า แรงจูงใจใน 
การแชร์ข้อมูล คือ ความปรารถนาที่จะทําสิง่หนึ่งหรือความกระตือรือร้นในบางสิ่ง การแลกเปลี่ยน
ข้อมูลส่วนบุคคลเป็นข้อมูลสว่นตัวเก่ียวกับบุคคล และมักจะมีความละเอียดอ่อนและจูงใจผู้คนให้ 
แชร์ข้อมูลดังกล่าวกับผู้อ่ืน ขอ้มูลทั่วไปคือ ข้อมูลทีแ่ชร์ภายในกลุ่มเพ่ือนและเพ่ือนร่วมงาน เช่น  
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คําแนะนําสําหรับร้านอาหารหรือสถานที่บางแห่งที่ควรเย่ียมชม แรงจูงใจแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
แรงจูงใจภายใน และแรงจูงใจภายนอก แรงจูงใจที่แท้จริง คือ แรงจูงใจภายในที่มาจากบุคคลและ
ได้มาจากความสุขหรือผลประโยชน์ส่วนตัวของบุคคล แรงจูงใจภายนอกเป็นแรงจูงใจที่มาจากปัจจัย
ภายนอกและมักจะมุ่งเน้นไปที่สิ่งต่าง ๆ เช่น สิ่งจูงใจและผลตอบแทน แรงจูงใจจากภายนอกสามารถ
ปรับปรุงพฤติกรรมของคนในการบรรลุเป้าหมายที่แน่นอน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มูนาร์ และ 
เจคอบเซน (Munar & Jacobsen, 2014) ที่ว่า มีแรงจูงใจสองประการในการแชร์ข้อมลูออนไลน์คือ 
แรงจูงใจที่มีตนเองเป็นศูนย์กลางและแรงจูงใจที่เห็นแก่ผู้อ่ืนและชุมชน แรงจูงใจทีม่ตีนเองเป็น
ศูนย์กลางเป็นแรงจูงใจในตนเองที่นําไปสู่ผลประโยชน์ส่วนตัว ในขณะทีแ่รงจูงใจที่เห็นแก่ผู้อ่ืนและ
ชุมชนเป็นแรงจูงใจให้ชุมชนที่นําไปสู่ความช่วยเหลือหรือความช่วยเหลือต่อชุมชน แรงจูงใจดังกล่าว
เป็นความปรารถนาที่จะได้รับช่ือเสียงและปรารถนาที่จะช่วยเหลือผู้อ่ืน (เห็นแก่ผู้อ่ืน) 
 การศึกษาความหมายจากนักวิชาการท่ีกล่าวข้างต้น แรงจูงใจในการแชร ์(Motivation  
to Share) มีผูก้ล่าวนิยามความหมาย ประกอบด้วย กระบวนที่บุคคลถกูกระตุ้นจากสิ่งเร้าให้เกิด
พฤติกรรมในแนวทางที่สนองตอบต่อความต้องการของตน โดยจงใจให้กระทําหรือด้ินรนเพ่ือให้บรรลุ
จุดประสงค์บางอย่าง โดยมีเง่ือนไขว่าความพยายามน้ันสามารถทําให้เกิดความพึงพอใจแก่บุคคล
ตามท่ีต้องการ ความต้องการท่ีขับเคลื่อนให้บุคคลกระทําสิง่ใด ๆ ให้บรรลุสิ่งที่ตนต้องการ เป็นความ
ต้องการที่มีแรงผลักดันเพียงพอที่จะชักนําให้บุคคลตอบสนองความต้องการเพ่ือให้เกิดความพอใจ  
มีการกําหนดทิศทางที่เฉพาะเจาะจงของการตอบสนองนั้น และแรงจูงใจผลักดันภายในน้ีไม่สามารถ
สังเกตได้ ความปรารถนาที่จะทําสิ่งหนึ่งหรือความกระตือรือร้นในบางสิ่ง การแลกเปลี่ยนข้อมูล 
ส่วนบุคคลเป็นข้อมูลส่วนตัวเก่ียวกับบุคคลและมักจะมคีวามละเอียดอ่อนและจูงใจผูค้นให้แชร์ข้อมลู
ดังกล่าวกับผู้อ่ืน ข้อมูลทั่วไป คือ ข้อมูลที่แบ่งปันภายในกลุ่มเพ่ือนและเพ่ือนร่วมงาน เช่น คําแนะนํา
สําหรับร้านอาหารหรือสถานที่บางแห่งที่ควรเย่ียมชม ในงานวิจัยน้ีแรงจูงใจในการแชร ์หมายถึง 
กระบวนที่บุคคลถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าให้เกิดพฤติกรรมการแชร์ข้อมูลเก่ียวกับการซื้อหรือใช้บริการ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยมีแรงจูงใจในการแชร์เพ่ือประโยชน์ต่อผู้อ่ืนและชุมชน 
เช่น เห็นแก่ผู้อ่ืนและชุมชน แรงจูงใจเพ่ือสร้างมิตรภาพบนส่ือสังคมออนไลน์ แนะนําข้อมูลต่าง ๆ 
และป้องกันไม่ให้ผู้อ่ืนได้รับข้อมูลที่เป็นเท็จเก่ียวกับร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
ส่วนแรงจูงใจทีม่ีตนเองเป็นศูนย์กลาง คือ แรงจูงใจที่ต้องการให้ตนเองเป็นที่รู้จัก (Ghaisani, et al., 
2017 และ Munar & Jacobsen, 2014) เช่น การแชร์เพ่ือแสดงภาพลักษณ์ของตนเอง หรือการแชร์
เพ่ือความเพลิดเพลิน  
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจในการแชร์ 
 ในปี 2011 ชาง และชวง (Chang & Chuang, 2011) ได้ศกึษาทฤษฎีของทุนทางสังคม 
และแรงจูงใจของแต่ละบุคคลเพ่ือตรวจสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการแชร์ความรู้ในชุมชน 
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เสมือนจริงโดยใช้แนวคิดการมีส่วนร่วมของผู้เข้าร่วมเพ่ือวิเคราะห์ผลการควบคุมของแรงจูงใจใน 
การแชร์ของแต่ละบุคคล ผลการศึกษาพบว่า การเห็นแก่ประโยชน์ผู้อ่ืนมีผลอย่างมีนัยสาํคัญและ 
เป็นบวกต่อการแชร์ความรู้  
 ต่อมาในปี ค.ศ. 2014 มูนาร์ และเจคอบเซน (Munar & Jacobsen, 2014) ได้การศึกษา
ปัจจัยแรงจูงใจในการแชร์ประสบการณ์การท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ถึงแรงจูงใจในการแชร์ประสบการณ์ รวมถึงการมีส่วนร่วมในการสร้างและแชร์ประสบการณ์ 
การท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ในส่วนของแรงจูงใจในการแชร์มีความ
ต้องการที่จะช่วยผู้อ่ืนและป้องกันผู้อ่ืนจากสินค้าไม่ดีมีถึงร้อยละ 40 ต้องการสร้างมิตรภาพ ช่วยเหลือ
ผู้อ่ืนในสังคม โดยแรงจูงใจที่จะให้ผู้อ่ืนยอมรับประสบการณ์ของตนมีน้อยสุดเพียงร้อยละ 10 เท่าน้ัน 
โดยได้มีการใช้ทฤษฎีความรู้ความเข้าใจทางสังคมเพ่ือเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและโดยทั่วไปจะถือว่า
การกระทําของแต่ละบุคคลในสภาพแวดล้อมเฉพาะน้ันขึ้นอยู่กับการรับรู้ส่วนบุคคล และในส่วนของ
แรงจูงใจที่ยึดตนเองเป็นศูนย์กลางพบว่า ความคาดหวังส่วนบุคคลอาจนําไปสู่แรงจูงใจที่ยึดตนเอง 
เป็นศูนย์กลางรวมถึงความคาดหวังที่จะได้รับความเคารพ ความสัมพันธ์ทางสังคม เสริมสร้างความ
ภาคภูมิใจในตนเอง และเพ่ิมความเพลิดเพลินในการใช้สือ่สังคมออนไลน์ 
 แต่ในปี ค.ศ. 2015 คิม (Kim, 2015) ได้ทําการศึกษาปัจจัยเกี่ยวกับการแชร์ประสบการณ์
ร้านอาหารท่ีมีต่อเว็บไซต์เครือข่ายสังคม ผลการศึกษาพบว่า การเห็นคุณค่าในตนเองมีผลต่อแรงจูงใจ
ในการแชร์เพียงเล็กน้อย การแสดงภาพลักษณ์ของตนเองมีผลมากต่อแรงจูงใจในการแชร์ 
 ในปี ค.ศ. 2015 คิม, ลี และอีเลียส (Kim, Lee & Elias, 2015) ได้ทําการศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อการแชร์ข้อมูลในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมในหมู่นักศึกษามหาวิทยาลัย ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้
ความสามารถของตนเองไม่มีผลต่อการแชร์ข้อมูลอย่างมีนัยสําคัญต่อพฤติกรรมการแชร์บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีความมั่นใจในการแสดงความคิดเห็นมากข้ึนมีแนวโน้ม
ที่จะแชร์ข้อมูลบนข่ายสังคมออนไลน์มากข้ึน ผลลัพธ์ทางสังคมท่ีคาดว่าจะเป็นไปในเชิงบวกเก่ียวข้อง
กับพฤติกรรมการแชร์ข้อมูล การแชร์ความสนุกสนานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการแชร์
ข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 แต่ในปี ค.ศ. 2016 จาว, แท็ง, หลิว และหลวิ (Zhao, Tang, S. Liu & F. Liu, 2016) 
ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจแชร์ วัตถุประสงค์ของการศึกษาคือ เพ่ือศึกษา
ทฤษฎีทุนทางสังคมและทฤษฎีแรงจูงใจ ระบุปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจของผู้ใช้ในการแชร์ผ่านโซเชียล
เว็บไซต์เครือข่าย (SNS) รวมถึงความผูกพันทางสังคมความไว้วางใจและการรับรู้ที่คล้ายคลึงกัน  
ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ทางสังคม ความเช่ือมั่นและการรับรู้ที่คล้ายคลึงกัน มคีวามสัมพันธ์
เชิงบวกกับความต้ังใจในการแชร์และมผีลกระทบในเชิงบวกต่อความรู้สึกของการเห็นคุณค่าในตนเอง
และการเข้าสังคมซึ่งเป็นสิ่งสาํคัญมีผลกระทบเชิงบวกต่อความต้ังใจแชร์และเป็นสื่อกลาง
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ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคมและความต้ังใจในการแชร์ ในขณะที่แรงจูงใจประกอบด้วย 
ความรู้สึกของคุณค่าในตนเองที่ส่งผลต่อความต้ังใจของผู้ใช้ในการแชร์ผา่นทางเว็บไซต์เครือข่ายสังคม 
(SNS) ทฤษฎีแรงจูงใจถูกนํามาใช้อย่างกว้างขวางเป็นฐานทางทฤษฎีสําหรับการวิจัยเก่ียวกับ
พฤติกรรมมนุษย์ แรงจูงใจของการแชร์ข้อมูลได้รับการศกึษาอย่างกว้างขวาง ในงานวิจัยก่อนหน้าน้ี
มักจะแบ่งแรงจูงใจออกเป็นประเภทต่าง ๆ เช่น แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) เป็น
แรงผลักดันจากภายในตัวบุคคล ทีท่ําให้บุคคลแสดงพฤติกรรม สามารถใช้อธิบายพฤติกรรมบางอย่าง
ที่บุคคลนํากิจกรรมหรืองานต่าง ๆ ทั้ง ๆ ทีบุ่คคลน้ันไม่ได้รับรางวัลหรือแรงเสริมใด ๆ และแรงจูงใจ
ภายนอก (Extrinsic Motivation) แรงจูงใจภายนอกเป็นแรงจูงใจที่บุคคลได้รับสิ่งผลักดันภายนอก 
ตัวบุคคลที่มากระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมให้มองเห็นจุดหมายปลายทางอาจจะเป็นการได้รับรางวัล 
เกียรติยศ ช่ือเสียง คําชม การได้รับการยอมรับยกย่อง ฯลฯ 
 ในปี ค.ศ. 2017 กัยซานิ และคณะ (Ghaisani, et al., 2017) กล่าวว่า ปัจจุบันจํานวนผู้ใช้ 
สื่อสังคมออนไลน์ในการแชรข์้อมูลเพ่ิมมากขึ้น สื่อสังคมออนไลน์เป็นระบบดิจิทัลแพลตฟอร์มที่ใช้ 
เพ่ือเช่ือมโยงคนที่เป็นผู้สร้างและแชร์เน้ือหา การให้คําแนะนําต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองคนที่นําความรู้น้ัน
ไปใช้ และคนที่ค้นหาความรู้ดังกล่าว  โดยได้ทําการศึกษาปัจจัยแรงจูงใจของผู้ใช้งานในการแชร์ข้อมูล
บนสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือศึกษาว่า อะไรคือแรงจูงใจที่จะทําให้ผูใ้ช้สื่อสงัคมออนไลน์มีส่วนร่วมใน 
การแชร์ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าแรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลมแีนวโน้มที่จะ
สอดคล้องกันสําหรับข้อมูลแต่ละประเภทน่ันคือการแชร์ความประทับใจของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
ในเรื่องต่าง ๆ ความต้องการสร้างมิตรภาพ ต้องการเพ่ือน ต้องการช่วยเหลือผู้อ่ืน ต้องการป้องกัน
ผู้อ่ืนจากข้อมูลข่าวสารที่ไม่ถกูต้อง ส่วนแรงจูงใจที่น้อยที่สดุคือต้องการให้ตนเองเป็นที่รู้จัก  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มูนาร์ และเจคอบเซน (Munar & Jacobsen, 2014) คือ แรงจูงใจ 
ในการแชร์ที่มากท่ีสุดคือ การแนะนําข้อมูลต่าง ๆ แก่ผู้อ่ืนและชุมชน แรงจูงใจในการแชร์ที่น้อยที่สุด
คือแรงจูงใจทีนํ่าไปสู่ผลประโยชน์ส่วนตัว ผลลัพธ์เหล่าน้ียังแสดงให้เห็นว่าสังคมอินโดนีเซียแชร์ข้อมลู
ในสื่อโซเชียลมเีดียจากแรงจูงใจภายใน 
 คอตเลอร์ และคณะ (Kotler, et al., 2016) กล่าวว่า ในการทําการตลาดที่ต้องมีการ
ปรับตัวจากการตลาด 1.0 ที่เน้นตัวผลิตภัณฑ์มาเป็นการตลาด 2.0 ที่เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง 
จนถึงยุคที่อินเทอร์เน็ตเข้ามามีอิทธิพลต่อการดําเนินชีวิตประจําวัน ในการตลาด 3.0 ทําให้การตลาด
เน้นความสําคัญต่อความเป็นมนุษย์ และในยุคที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทอย่างมากท่ีเห็นได้ชัดที่สุด
คือโซเซียลมีเดีย เกิดการตลาด 4.0 สามารถทําให้ผู้บริโภครวมกันเป็นกลุ่ม แสดงความคิดเห็นต่าง ๆ 
เก่ียวกับแบรนด์และสถานการณ์ทั้งหลายได้อย่างเปิดเผย และถึงขนาดมอิีทธิพลโน้มน้าวให้ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าต่าง ๆ ได้เลย ผู้บริโภคในการตลาด 4.0 จะให้ความสําคัญ และเช่ือจากการแชร์ การแนะนํา
บอกต่อจากคนในครอบครัว คนรู้จัก เพ่ือน คอมเมนต์ในเฟซบุ๊ก รวมถึงการแสดงความคิดเห็นใน 
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สื่อสังคมออนไลน์มากกว่าการโฆษณาจากตัวสินค้าเอง 
 ศิรัส ป้ันเก่า และพรพรรณ ประจักษ์เนตร (2560) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการแบ่งปัน 
(Share) ข้อมลูบนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
มีพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับอาหารผ่านอุปกรณ์สื่อสารหลายเครื่องในรูปแบบของ 
พฤติกรรมแบบจอภาพ (Multi–screen Behavior) โดยมีการใช้อุปกรณ์สมาร์ตโฟน (Smartphone) 
ในการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับอาหารมากที่สุด ลักษณะเนื้อหาในการแบ่งปันข้อมูลพบว่า มีการใช้
รูปภาพ (Photo) และข้อความ (Text) ในการแบ่งปันข้อมูลมากที่สุด ในด้านประเภทเน้ือหาเก่ียวกับ
อาหารท่ีแบ่งปันข้อมูล พบว่า มีการแบ่งปันข้อมูลเก่ียวกับผลงานการทําอาหารและประสบการณ์ 
มื้ออาหารมากที่สุด ผู้บริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ใช้ประโยชน์ในการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับอาหาร 
ด้านการส่งเสริมและพัฒนาองค์ความรู้มากที่สุด ผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ใช้ประโยชน์ใน 
การแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับอาหารด้านการส่งเสริมและพัฒนาองค์ความรู้เพ่ืออัพเดทข่าวสารเก่ียวกับ
อาหารในกลุ่มเพ่ือนและกลุ่มสังคมมากที่สุด 
 ปัญจพล เภตราพูนสินไชย และบุญสม เกษะประดิษฐ์ (2560) ศึกษาพฤติกรรมการแบ่งปัน 
เน้ือหา ข้อมูล ข่าวสาร ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือหาแรงจูงใจในการแบ่งปัน ผลการศึกษาพบว่า 
กิจกรรมในเฟซบุ๊กที่ผู้ร่วมวิจยันิยมใช้งานมากที่สุดคือ การเข้าดูข้อมูลและติดตามความเป็นไปของ
เพ่ือน ๆ รองลงมาคือ การแลกเปลี่ยนและสง่ต่อข้อมูลต่าง ๆ (Share) โดยเง่ือนไขที่ผู้ร่วมวิจัยจะ
ตัดสินใจแชร์ต่อ ปัจจัยที่มีผลมากที่สุดคือ เน้ือหามีประโยชน์สามารถนําไปใช้ได้ ถัดลงมาคือ มีเน้ือหา
เก่ียวกับความสนใจหรือความชอบส่วนตัว ความคาดหวังจากการแชร์เน้ือหาในเฟซบุ๊กพบว่า ผู้ร่วม
วิจัยคาดหวังการที่แชร์เน้ือหาข้อมูลออกไปต้องการให้ผู้อ่ืนนําไปใช้ให้เกิดประโยชน์มากที่สุด และ 
รองลงมาต้องการให้เกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และผ่อนคลาย 
 จากข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้สรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจในการแชร์ที่ม ี
ความเหมือนและแตกต่างกันได้ดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับแรงจูงใจในการแชร ์
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เพ่ือสร้างมิตรภาพบนสื่อสังคมออนไลน์         
เพราะประทับใจในสินค้า/ บริการ         
ป้องกันผู้อ่ืนจากข้อมูลที่ไม่เป็นจริง        
ช่วยเหลือผู้อ่ืนในสังคม         
ต้องการให้ตนเองเป็นที่รู้จัก         
ต้องการให้คําแนะนําเกี่ยวกับสินค้า/ บริการต่าง ๆ         
เพ่ือความสนุกสนาน        

 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า แรงจูงใจในการ
แชร์ที่มากทีสุ่ดคือ แรงจูงใจจากความต้องการป้องกันผู้อ่ืนจากข้อมูลที่ไมเ่ป็นจริง และความต้องการ
ช่วยเหลือผู้อ่ืนในชุมชน แรงจงูใจในการแชรดั์งกล่าวเป็นความปรารถนาที่จะช่วยเหลือผู้อ่ืน (เห็นแก่
ผู้อ่ืน) เช่น เห็นแก่ผู้อ่ืนและชุมชน โดยยังมีแรงจูงใจอ่ืน ๆ ที่ก่อให้เกิดการแชร์ได้แก่ เพ่ือสร้างมิตรภาพ
บนสื่อสังคมออนไลน์ ความประทับใจในสนิค้าหรือบริการ ความต้องการให้คําแนะนําเก่ียวกับสินค้า
หรือบริการต่าง ๆ รวมไปถึงความต้องการให้ตนเองเป็นที่รู้จักและแรงจูงในการแชร์เพ่ือ 
ความสนุกสนาน 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าประสบการณ์ (Experiential Value) 
 2.2.1 ความหมายและนิยามเก่ียวกับคุณค่าประสบการณ์  
 แมทวิค, มัลโฮทรา และรกิดอน (Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001) กล่าวว่า 
ประสบการณ์การบริโภคเองเป็นสิ่งที่มีคุณค่ามากมาย การรับรู้คุณค่าของประสบการณ์น้ันมีพ้ืนฐาน
มาจากการปฏิสัมพันธ์ที่เก่ียวข้องกับการใช้โดยตรงหรือการช่ืนชมในสินคา้และบริการ คณุค่า
ประสบการณ์ถูกกล่าวถึงทั้งประโยชน์ภายในและภายนอก โดยได้จําแนกมิติของคุณค่าประสบการณ์
ออกเป็น 4 มิติ ดังน้ี 
 มิติที่ 1 ผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค (Consumer Return on Investment: 
CROI) ผลตอบแทนผู้บริโภคจากการลงทุนของผู้บริโภคเป็นแหล่งที่มาของคุณค่าภายนอก ประกอบ 
ด้วยการลงทุนทางการเงิน ทรัพยากรต่าง ๆ ผลตอบแทนทางด้านพฤติกรรมและจิตใจ ผู้บริโภคอาจ
ได้รับผลตอบแทนในแง่ของการใช้ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ การรับรู้ของราคาไม่แพงแต่มคีุณภาพ  
 มิติที่ 2 ความเป็นเลิศในการให้บริการ (Service Excellence) เป็นแหลง่ที่มาของคุณค่า 
ภายนอก ความเป็นเลิศด้านการบริการสะท้อนให้เห็นถึงการตอบสนองที่มีต่อผู้บริโภค มีลักษณะ
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การบริการที่เป็นเลิศและการบริการ คุณภาพมีการตรวจสอบโดย 
ผลการดําเนินงาน กล่าวอีกนัยหน่ึงค่าที่ได้จากการรับรู้การบริการที่เป็นเลิศสะท้อนให้เห็นถึง 
ความช่ืนชมของผู้บริโภคท่ัวไปของการบริการ ผู้ให้บริการเพ่ือให้คํามั่นสญัญาผ่านความเช่ียวชาญ 
และประสิทธิภาพท่ีเก่ียวข้องกับงาน 
 มิติที่ 3 สุนทรียภาพ (Aesthetics) เป็นแหล่งที่มาของคุณค่าที่แท้จริง สนุทรียศาสตร์
สะท้อนให้เห็นสภาพแวดล้อมและแง่มมุทีส่นุกสนานหรือน่าประทับใจของประสิทธิภาพการบริการ  
 มิติที่ 4 ความสนุกสนาน (Playfulness) เป็นแหล่งที่มาของคุณค่าที่แท้จริง เป็นพฤติกรรม
การแลกเปลี่ยนที่สนุกสนานสะท้อนให้เห็นในความเพลิดเพลินที่มาจากภายใน การมีสว่นร่วมใน
กิจกรรมที่น่าสนใจจนถึงจุดทีห่ลีกหนีจากความวุ่นวายของโลกในแต่ละวัน ความสนุกสนานมีอยู่ใน
ระดับหน่ึงในกิจกรรมใด ๆ ทีเ่ข้าร่วมได้อย่างอิสระการกระทําที่สนุกสนานมักจะไม่เก่ียวข้องกับ
ผลประโยชน์ทางวัตถุ 
 ในปี 2016 อมวั และคณะ (Amoah, et al., 2016) ซึ่งกล่าวว่า คุณค่าประสบการณ์ คือ 
การรับรู้ของลูกค้าจากการมีปฏิสัมพันธ์เก่ียวข้องกับการใช้โดยตรงหรือการขึ้นราคาสินค้าและบริการ 
การมีส่วนร่วมของลูกค้า การสร้างประสบการณ์ และการบริโภคร่วมกัน คุณค่าประสบการณ์จะ
ส่งเสริมความต้ังใจเชิงบวก ความต้ังใจด้านพฤติกรรม เช่น การกลับมาใช้บริการและการแชร์ข้อมูล 
เชิงบวก รวมถึงความเป็นไปได้ที่ลูกค้าจะกลบัมาใช้บริการ การกระทําดังกล่าวเป็นผลมาจาก 
ความพึงพอใจของลูกค้า ตรงกันข้ามความไม่พอใจจะสร้างผลกระทบด้านลบต่อความต้ังใจของลูกค้า 
โดยได้ระบุมิติของคุณค่าประสบการณ์ 7 มติิ ดังน้ี  
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 มิติที่ 1 ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ผลความบันเทิงเมื่อคนพอใจในความต้องการ 
และได้รับสิ่งทีไ่ม่คาดคิด ความบันเทิงเก่ียวข้องกับการประสบกับช่วงเวลาที่ดี ความเพลิดเพลิน 
ส่งผลต่อมูลค่าการรับรู้ 
 มิติที่ 2 ความบันเทิง (Entertainment) เป็นอีกมิติหน่ึงของประสบการณ์อันมีค่า  
เป็นการที่องค์กรมีส่วนร่วมและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า อาจรวมไปถึงกิจกรรมและ 
ความสนุกสนานที่ป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความเบ่ือ 
 มิติที่ 3 หลบหนี (Escape) ประสบการณ์การหลบหนีคือความน่าต่ืนเต้นและสนุกสนาน 
ช่วยให้แต่ละคนซึมซับประสบการณ์อย่างสนุกสนานจนลมืตัวเอง 
 มิติที่ 4 บรรยากาศ (Atmospherics) เป็นอีกมิติหน่ึงของค่าประสบการณ์ บรรยากาศ 
รวมถึงสภาพแวดล้อมที่ดึงดูดสายตาและความงาม บรรยากาศรวมถึงการออกแบบสถาปัตยกรรมและ
การตกแต่งภายในอุณหภูมิหอ้งที่สะดวกสบายระบบไฟส่องสว่างที่เหมาะสมเหมาะสม เพลงและระดับ
เสียงรบกวนตํ่า 
 มิติที่ 5 ประสทิธิภาพ (Efficiency) หมายถงึ กระบวนการทํางานให้สําเร็จอย่างรวดเร็ว 
โดยไม่ต้องเปลืองพลังงาน เวลา หรือวัสดุ ลดความซับซ้อน การรับรู้ประสทิธิภาพของผู้บริโภคใน 
การบริการคือ ได้รับการประเมินสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ (สินค้า/ บริการ) สัมพันธ์กับสิ่งที่พวกผู้บริโภคเสีย 
(เงิน เวลา และความพยายาม) 
 มิติที่ 6 ความเป็นเลิศ (Excellence) ประสทิธิภาพความเป็นเลิศเก่ียวข้องกับการส่งมอบ
บริการเป็นหลัก ความพึงพอใจของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ หรือประสบการณ์ที่บรรลุตามวัตถุประสงค์ 
ความเป็นเลิศด้านการบริการที่สร้างความพึงพอใจเป็นพิเศษ ประสบการณ์การบริการที่คาดไม่ถึง 
และน่าแปลกใจ 
 มิติที่ 7 มูลค่าทางเศรษฐกิจ (Economic Value) คือ การประเมินของลูกค้าเปรียบเทียบ
ราคาที่เป็นตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงินหรือพฤติกรรม องค์ประกอบสําคัญที่ลูกค้าพิจารณาเมื่อพวกเขา
กําหนดการรับรู้ของการบริการ ลูกค้าส่วนใหญ่เช่ือว่าราคาที่สูงข้ึนหมายถึงคุณภาพที่ดีขึ้น ในขณะที่
ราคาที่ตํ่ากว่าอาจบ่งบอกถึงบริการที่ตํ่ากว่ามาตรฐาน ในภาคบริการลูกค้าอาจช่ืนชมในสินค้าหรือ
บริการราคาประหยัดที่คุ้มค่าเงินและมีคุณภาพสมํ่าเสมอ 
 ในงานวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาปัจจัยคุณค่าประสบการณ์ ประกอบด้วย 4 มิติ ซึ่ง
ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย นักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงคุณค่าประสบการณ์ 4 มิติ อาทิเช่น 
แมทวิค และคณะ (Mathwick, et al., 2001) กล่าวว่า ประสบการณ์การบริโภคเองเป็นสิ่งที่มีคุณค่า
มากมาย การรับรู้คุณค่าของประสบการณ์น้ันมีพ้ืนฐานมาจากการปฏิสัมพันธ์ที่เก่ียวข้องกับการใช้
โดยตรงหรือการช่ืนชมในสินค้าและบริการ คุณค่าประสบการณ์ถูกกล่าวถึงทั้งประโยชน์ภายในและ
ภายนอก โดยมีผู้กล่าวถึงนิยามความหมายคุณค่าประสบการณ์ 4 มิติ โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
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 มิติที่ 1 ผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค (Consumer Return on Investment: 
CROI) ลี และคณะ (Lee, et al., 2017) ได้อธิบายว่า คุณค่าประสบการณ์สะท้อนให้เห็นถึงแง่มุมที่
เป็นประโยชน์ซึ่งอธิบายถึงการใช้งานของลูกค้าการลงทุนทรัพยากรทางการเงินที่อาจให้ผลตอบแทน 
ที่ดี แมทวิค และคณะ (Mathwick, et al., 2001) พิจารณาผลตอบแทนจากการลงทุนทางการเงิน 
การประเมินของผู้บริโภคมูลค่าประสบการณ์ในแง่ของการตอบสนองของอรรถประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
เช่น ราคาสินค้าหรือบริการและค่าใช้จ่ายทัง้หมด ถือได้ว่าเป็นผลตอบแทนจากการลงทุนของลูกค้า 
ส่วน ไซยา และหวัง (Tsaia & Wang, 2017) แย้งว่า ผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค คือ 
ผลตอบแทนจากแหล่งข้อมูลทั้งทางการเงินด้านพฤติกรรม ด้านเวลา และด้านจิตใจ ได้แก่การประเมนิ
ใดของผู้บริโภคในระหว่างการบริโภค ตามปกติแล้วคุณคา่ประสบการณ์จะขึ้นอยู่กับประโยชน์ทาง
เศรษฐกิจความสามารถในการจ่ายและอรรถประโยชน์ที่ได้รับจาการการบริโภค โดยสินค้าที่มีราคาตํ่า
อาจทําให้เสียภาพลักษณ์ของสินค้าน้ันได้ โดย ฮัง และคณะ (Hung, et al., 2019) อธิบายว่า 
ผู้บริโภคเปรียบเทียบผลประโยชน์ที่ได้รับกับสิ่งที่เสียไป เช่น ทางการเงิน จากข้อมูลของ ไซยา  
และหวัง (Tsai & Wang, 2017) ผู้บริโภคมีความตระหนักว่าผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวและการบริการ
อาจมีราคาแพง แต่ผู้บริโภคก็ยอมรับได้เน่ืองจากผลประโยชน์ที่อาจเกิดขึ้น เช่น ประสบการณ์ที่น่า
จดจําและคุณภาพชีวิตที่ดี คล้ายกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ไม่จําเป็น เช่น การรับประทานอาหารท่ี
ร้านอาหาร การศึกษาก่อนหน้าน้ีได้ยืนยันว่าผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภคมีอิทธิพลสําคัญ
ต่อความพึงพอใจและความต้ังใจแนะนําบอกต่อของนักท่องเที่ยว  
 การศึกษาความหมายจากนักวิชาการท่ีกล่าวข้างต้น ผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค 
(Consumer Return on Investment: CROI) มผีู้กล่าวเหมือนกันประกอบด้วย การประเมินของ
ผู้บริโภคมูลค่าประสบการณ์ในแง่ของการตอบสนองของอรรถประโยชน์ทางเศรษฐกิจ เปรียบเทียบ
ผลประโยชน์ที่ได้รับกับสิ่งที่เสียไป เช่น ทางการเงิน ส่วนที่มีผู้กล่าวไม่เหมือนกัน ประกอบด้วย สิ่งที่
นํามาประเมินความคุ้มค่าของผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภคนอกจากด้านการเงินแล้วต้อง
รวมถึง ด้านพฤติกรรม ด้านเวลา และด้านจิตใจด้วย ดังน้ัน ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุปว่า ผลตอบแทนจาก
การลงทุนของผู้บริโภค หมายถึง มูลค่าของการตอบสนองทางเศรษฐกิจ เปรียบเทียบผลประโยชน์ 
ที่ได้รับกับสิ่งที่เสียไปทั้งด้านการเงิน ด้านพฤติกรรม ด้านเวลา รวมถึงด้านจิตใจด้วย 
 มิติที่ 2 การบริการที่เป็นเลิศ (Service Excellence) ลี และคณะ (Lee, et al., 2017)  
ได้อธิบายว่า บริการที่เป็นเลิศเก่ียวข้องกับการตอบสนองของลูกค้าต่อประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ 
หรือผลลัพธ์จากการใช้บริการ เป็นค่าสะท้อนให้เห็นถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการให้บริการ 
ส่วน ไซยา และหวัง (Tsaia & Wang, 2017) ได้อธิบายว่า การบริการที่เป็นเลิศเป็นการให้บริการ 
ที่มากกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง คุณภาพการบริการมักข้ึนอยู่กับความสามารถในการบริหารจัดการ  
และการควบคมุอารมณ์ของพนักงาน การเพ่ิมความรู้ความเข้าใจของพนักงานเก่ียวกับพฤติกรรม 
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การบริการที่เกินคาดหวัง รวมถึงการปรับปรุงพฤติกรรมให้เป็นผู้ให้บริการท่ีดี ความเป็นเลิศใน 
การบริการ สามารถเพ่ิมคุณคา่ให้กับประสบการณ์ของผู้บริโภค และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร 
ส่วน ฮัง และคณะ (Hung, et al., 2019) อธิบายว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคมาจากการท่ีผู้ให้
บริการแนะนํา ให้ข้อมลู และช่วยเหลือผู้บริโภคเมื่อต้องการ การศึกษากอ่นหน้าน้ีมีการยืนยันว่า
คุณภาพการบริการของพนักงานส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความต้ังใจแนะนําบอกต่อของ
ผู้บริโภค  
 การศึกษาความหมายจากนักวิชาการท่ีกล่าวข้างต้น ความเป็นเลิศในการให้บริการ 
(Service Excellence) มีผู้กล่าวเหมือนกัน ประกอบด้วย ผลลัพธ์จากการใช้บริการ เป็นค่าสะท้อน 
ให้เห็นถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการให้บริการ เป็นการให้บริการที่มากกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง 
การที่ผู้ให้บริการแนะนํา ให้ขอ้มูล และช่วยเหลือผู้บริโภคเมื่อต้องการ ส่วนที่มีผู้กล่าวไม่เหมือนกัน 
ประกอบด้วย คุณภาพการบริการมักข้ึนอยู่กับความสามารถในการบริหารจัดการ และการควบคุม
อารมณ์ของพนักงาน การเพ่ิมความรู้ความเข้าใจของพนักงานเก่ียวกับพฤติกรรมการบริการท่ีเกิน
คาดหวัง รวมถึงการปรับปรุงพฤติกรรมให้เป็นผู้ให้บริการที่ดี ดังน้ัน ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุปว่า ความเป็น
เลิศในการบริการ หมายถึง ผลลัพธ์จากการให้บริการโดยสะท้อนให้เห็นถงึความพึงพอใจของผู้บริโภค
ที่มีต่อการให้บริการที่เกินความคาดหวังของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการแนะนําข้อมูลต่าง ๆ และการ
ช่วยเหลือเมื่อผู้บริโภคต้องการ โดยองค์กรต้องมีการให้ความรู้กับพนักงานเก่ียวกับการให้บริการที่เป็น
เลิศ และมีระบบการบริหารจัดการที่จะควบคุมอารมณ์ ความประพฤติของพนักงานผู้ให้บริการให้เป็น
ผู้ให้บริการที่ดี 
 มิติที่ 3 สุนทรียภาพ (Aesthetics) ล ีและคณะ (Lee, et al., 2017) ได้กล่าวว่า 
สุนทรียภาพสะท้อนการตีความของผู้บริโภคท่ีมีต่อบรรยากาศทางกายภาพและสภาพแวดล้อม  
ส่วน ไซยา และหวัง (Tsaia & Wang, 2017) ได้อธิบายว่า สุนทรียภาพแสดงให้เห็นถึงความงดงาม 
การรับรู้สามารถสร้างความรู้สกึของความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค และความต้ังใจที่จะใช้บริการน้ันซ้ํา
รวมถึงมีความต้ังใจแนะนําไปยังบุคคลอ่ืนอีกด้วย ส่วน ฮัง และคณะ (Hung, et al., 2019) ได้อธิบาย
ว่า สุนทรียภาพ อาทิเช่น สีสนั ความย่ิงใหญ่ และความสวยงามของสถานที่ เป็นปัจจัยสําคัญต่อคุณค่า
ประสบการณ์ สร้างความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม และเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว  
 การศึกษาความหมายจากนักวิชาการท่ีกล่าวข้างต้น สุนทรียภาพ (Aesthetics) มผีู้กลา่ว
เหมือนกัน ประกอบด้วย เป็นการสะท้อนการตีความการบริโภคท่ีมีต่อบรรยากาศทางกายภาพและ
สภาพแวดล้อม แสดงถึงความงดงาม การรับรู้ที่สามารถสร้างความรู้สึกของความพอใจบริการพึงพอใจ 
และความต้ังใจที่จะใช้บริการน้ันซ้ํา ส่วนทีม่ีผู้กล่าวไม่เหมือนกัน ประกอบด้วย สุนทรียภาพ  
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว ดังน้ัน ผู้วิจัยกลา่วโดยสรุปว่า สุนทรยีภาพ หมายถึง  
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การสะท้อนการตีความจากการบริโภคท่ีมีต่อบรรยากาศทางกายภาพและสภาพแวดล้อม ความงดงาม 
การรับรู้ที่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร ก่อให้เกิด 
ความต้ังใจใช้บริการซ้ํารวมถึงมีความต้ังใจแนะนําไปยังบุคคลอ่ืนอีกด้วย  
 มิติที่ 4 ความสนุกสนาน (Playfulness) ล ีและคณะ (Lee, et al., 2017) ได้อธิบายว่า
ความสนุกสนานช่วยให้ผู้บริโภคหลีกหนีจากกิจวัตรประจําวันและมองหาความสุขเป็นตัวเองเป็น
ศูนย์กลาง ความสนุกสนานจึงเป็นคุณค่าประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับมาจากภายในองค์กรที่มุ่งเน้น
ตนเอง แต่มีความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วม ส่วน ไซยา และหวัง (Tsaia & Wang, 2017) ได้
อธิบายว่า ความสนุกสนานทีแ่ท้จริงมาจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่น่าสนใจจนทําให้รู้สึกเหมือน 
ได้หลบหนีจากความเป็นจริงของโลกในปัจจุบัน ส่วน ฮัง และคณะ (Hung, et al., 2019) อธิบายว่า 
การวิจัยก่อนหน้าน้ีได้พบว่าเมื่อใดที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ตนเองเลือก เช่น การท่องเที่ยว
และกิจกรรมการต้อนรับ ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคจะดีขึ้นหากมีความสนุกสนาน ส่งผลต่อ
คุณค่าประสบการณ์ และสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อประสบการณ์การบริโภค 
 การศึกษาความหมายจากนักวิชาการท่ีกล่าวข้างต้น ความสนุกสนาน (Playfulness)  
มีผู้กล่าวเหมือนกัน ประกอบด้วย การมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีน่าสนใจจนถึงจุดที่หลีกหนีจาก 
ความวุ่นวายของโลกในปัจจุบัน การหลบหลีกช่วยให้ผู้บรโิภคหลีกหนีจากกิจวัตรประจําวันและมอง
หาความสุขเป็นตัวเองเป็นศูนย์กลาง ส่วนที่มีผู้กล่าวไม่เหมือนกัน ประกอบด้วย ระดับความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคจะดีขึ้นเมื่อมีความสนุกสนาน ดังน้ัน ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุปว่า ความสนุกสนาน หมายถึง 
การมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่น่าสนใจจนทําให้รู้สึกว่าได้หลีกหนีจากกิจวัตรประจําวันและมองหา
ความสุขเป็นตัวเองเป็นศูนย์กลาง ซึ่งความสนุกสนานน้ันส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ประสบการณ์การบริโภค 
 2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าประสบการณ์  
 ในปี ค.ศ. 2017 ล ีและคณะ (Lee, et al., 2017) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยของคุณค่า
ประสบการณ์ 4 มิติ ที่ได้รับจากการเข้าร่วมเทศกาลไวน์ ได้แก่ มิติผลตอบแทนจากการลงทุน 
ของผู้บริโภค การบริการที่เป็นเลิศ สุนทรียภาพ และการหลีกหนี โดยผลการศึกษาพบว่า ในมิติ
ผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค ผู้บริโภคยอมรับได้กับค่าใช้จ่ายที่ต้องชําระ และมีความเห็น
ว่าไวน์ราคาไม่แพง ในมิติของการบริการที่เป็นเลิศ ผู้บริโภคมีความเห็นว่า ได้รับการบริการที่
ประทับใจ ในสว่นของมิติสุนทรียภาพ ผู้บริโภคมีความเห็นว่า ความหลากหลายของไวน์ที่นําเสนอ 
ทําให้เกิดความสุนทรีย์ และในส่วนของมิติการหลีกหนี ผูบ้ริโภคมีความเห็นว่า การมีสว่นร่วมใน
เทศกาลทําใหรู้้สึกหลุดพ้นจากความเป็นจริงและสนุกกับตัวเอง ซึ่งที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและ  
มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความจงรักภักดี ในทางกลับกันความพึงพอใจมีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจ 
ใช้บริการซ้ําและการแนะนําบอกต่อ    
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 ต่อมา ในปี ค.ศ. 2017 ไซยา และหวัง (Tsaia & Wang, 2017) ได้ทําการศึกษาปัจจัย
คุณค่าประสบการณ์ 4 มิติ สง่ผลต่อภาพลักษณ์และพฤติกรรมความต้ังใจ ในการการท่องเท่ียวด้าน
อาหารผลการศึกษาพบว่า ในมิติผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค ผู้บริโภคยอมรับใบราคาของ
อาหารใต้หวันโดยมีความเห็นว่าคุณภาพอาหารคุ้มค่ากับราคา ในมิติของการบริการที่เป็นเลิศ 
ผู้บริโภคได้รับการบริการที่เป็นมิตรด้วยทักษะการบริการระดับมืออาชีพ ในส่วนของมิติสุนทรียภาพ 
ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการตกแต่งสถานที่ทาํให้เกิดความรู้สึกน่าสนใจและสภาพแวดล้อมทําให้รูส้ึก
ผ่อนคลาย และในส่วนของมิติความสนุกสนาน ผู้บริโภคมีความเห็นว่า การรับประทานอาหารใต้หวัน
ทําให้รู้สึกเพลดิเพลินและลืมความกังวล ซึ่งคุณค่าประสบการณ์ในมิติคณุค่าประสบการณ์มีผลต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจอย่างมีนัยสําคัญ ในขณะที่ความเป็นเลิศในการให้บริการ สุนทรียภาพ และ 
ความสนุกสนาน ไม่มีอิทธิพลเพราะอาหารท้องถิ่นโดยทั่วไปจะมีแผงขายอาหารริมถนนและแผงขาย
กลางคืน ไม่เน้นความเป็นเลิศด้านการบริการ ความสวยงาม และสุนทรยีภาพ   
 ในปี ค.ศ. 2018 เทเลอร์, ดิพีโทร และโซ (Taylor, DiPietro & So, 2018) ได้การศึกษา
การเพ่ิมมูลค่าประสบการณ์และความสัมพันธ์ในการรับประทานอาหารกับร้านอาหารแบบผุดขึ้นเพ่ือ
ประเมินความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพกับคุณค่าประสบการณ์และความสัมพันธ์ระหว่างเจตนาและ
พฤติกรรมเชิงคุณภาพภายในบริบทของอุตสาหกรรม ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่าร้านอาหาร
แบบผุดขึ้น (POU–UP) ให้บรรยากาศที่น่าต่ืนเต้น นําเสนออาหารท่ีหลากหลาย และให้ประสบการณ์
การรับประทานอาหารท่ีสนุกสนาน ให้ความบันเทิงมากกว่าร้านอาหารทั่วไป ทําให้ผูบ้ริโภคมีความสุข
เหมือนถูกปลดปล่อยจากโลกแห่งความจริง ผู้บริโภคได้รับการบริการที่มากกว่าการบริการของ
ร้านอาหารท่ัวไป ทําให้รูส้ึกคุ้มค่ากับเวลาเสียเสียไปในการรับประทานอาหาร จึงสามารถเพ่ิม 
ความพึงพอใจและความไว้วางใจที่มีต่อร้านอาหารแบบน้ี 
 แต่ในส่วนผลการศึกษาในปี ค.ศ. 2019 ฮัง และคณะ (Hung, et al., 2019) ได้การศึกษา
ปัจจัยคุณค่าประสบการณ์ 4 มิติ ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจ เพ่ือตรวจสอบความต้ังใจของ
นักท่องเที่ยวในการกลับมาเย่ียมชมและแนะนําแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม ผลการศึกษาพบว่า  
ในมิติผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่ต้องชําระ  
มีความเห็นว่าราคาไม่แพง และพอใจกับราคาดังกล่าว ในมิติของการบริการที่เป็นเลิศ ผู้บริโภค
ประทับใจในการบริการที่เป็นมิตร ด้วยทักษะการบริการระดับมืออาชีพ ในส่วนของมติิสุนทรียภาพ 
ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการตกแต่งสถานที่ทาํให้น่าสนใจและสภาพแวดล้อมทําให้รู้สึกผอ่นคลาย  
และในส่วนของมิติความสนุกสนาน ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 
ทําให้รู้สึกเพลดิเพลินและลืมความกังวล ซึ่งมีเพียงบางมิติของคุณค่าประสบการณ์ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมความต้ังใจ คือสุนทรียภาพ ความเป็นเลิศในการบริการ และความสนุกสนาน ที่ส่งผล 
ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว แต่มิติผลตอบแทนการลงทุนของผู้บริโภคไม่มีผลกระทบอย่างมี 
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นัยสําคัญต่อนักท่องเที่ยว นอกจากน้ี ความรู้สึกเป็นเจ้าของมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมความต้ังใจ
เย่ียมชมและแนะนําแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยว  
 จากข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้สรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าประสบการณ์ที่ม ี
ความเหมือนและแตกต่างกัน ได้ดังตารางที่ 2.2 
 
ตารางที่ 2.2: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับคุณค่าประสบการณ์ 
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ผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค (CROI) 
คุณภาพคุ้มค่ากับราคา    
ค่าใช้จ่ายโดยรวมของสินค้า/ บริการเป็นที่ยอมรับ    
สินค้า/ บริการราคาไม่แพง    
มีความพอใจกับราคา    
มีความคุ้มค่ากับเวลาที่เสียไป    
การบริการที่เป็นเลิศ (Service Excellence) 
การบริการโดยรวมน่าประทับใจ    
มีการให้บริการท่ีเป็นมิตร    
ผู้ให้บริการมทีกัษะการให้บรกิารระดับมืออาชีพ    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าประสบการณ์ 
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สุนทรียภาพ (Aesthetics) 
มีการนําเสนอสินค้า/ บริการที่มีความละเอียดอ่อน    
มีการนําเสนอสินค้า/ บริการที่หลากหลาย     
สภาพแวดล้อมทําให้ผ่อนคลาย    
การตกแต่งสถานที่เป็นที่น่าสนใจ    
ความสนุกสนาน (Playfulness)     
การซื้อหรือใช้บริการทําให้ลมืความกังวล    
การซื้อหรือใช้บริการทําให้รูส้ึกเพลิดเพลิน    
การซื้อหรือใช้บริการทําให้เหมือนได้สัมผัสอีกโลกหน่ึง    
 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องข้างต้น สรุปได้ว่าคุณค่า
ประสบการณ์ เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคจากการมีปฏิสัมพันธ์เก่ียวข้องกับการใช้โดยตรงหรือเกี่ยวกับ
ราคาสินค้าและบริการทั้งการมีส่วนร่วมของลูกค้า และการแชร์ข้อมูลเชิงบวก คุณค่าประสบการณ์เกิด
จากการรับรู้โดยข้ึนอยู่กับองค์ประกอบทางความคิดและอารมณ์ โดยจะสามารถรับรู้ค่าประสบการณ์
ที่ซับซ้อนมากข้ึนหลังจากการได้ประสบการณ์ที่แทจ้ริงโดยตรง ค่าประสบการณ์อาจมีความสัมพันธ์
หรือชอบเป็นส่วนตัวและอาจเปลี่ยนแปลงได้ตามประสบการณ์ที่สะสม (Amoah, et al., 2016 และ 
Tsaia & Wang, 2017) ในการศึกษานี้ค่าประสบการณ์ถูกกําหนดให้เป็นคุณค่าประสบการณ์ของ
ลูกค้าผ่านการมีส่วนร่วมและผลประโยชน์ร่วมที่ได้รับจากมิติคุณค่าประสบการณ์ 4 มติิ จากการมี
ปฏิสัมพันธ์เก่ียวข้องกับการบริโภคหรือใช้บริการโดยตรงหรือมีประสบการณ์เก่ียวกับราคากาแฟสด
ของร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยทั้งการมีส่วนร่วม และการแชร์ข้อมูลเชิงบวก ได้แก่ 
ผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค (CROI) การบริการท่ีเป็นเลิศ (Service Excellence)  
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สุนทรียภาพ (Aesthetics) และความสนุกสนาน (Playfulness) (Lee, et al., 2017 และ Hung,  
et al., 2019) 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับทัศนคติ (Attitude) ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
ไทย 
 2.3.1 ความหมายและนิยามเก่ียวกับทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย
 ชอย และลี (Choi & Lee, 2019) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ
เก่ียวกับบางสิ่งบางอย่าง การตอบสนองของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ ในการศึกษาก่อนหน้าน้ีพบว่า 
ย่ิงทัศนคติเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ย่ิงมากก็ย่ิงมีความต้ังใจซื้อมากข้ึน นอกจากน้ีทัศนคติที่มี
ต่อแบรนด์เป็นตัวบ่งช้ีที่สําคัญในการทํานายความต้ังใจซือ้ในอนาคตของผู้บริโภค ซึ่งมสี่วนสอดคล้อง
กับ บาชาร์ และลาล์ (Basha & Lal, 2019) ที่กล่าวว่า ทัศนคติ คือ การประเมินที่พึงประสงค์หรือ 
ไม่พึงประสงค์ที่บุคคลจะกระทําพฤติกรรมบางอย่าง การประเมินโดยทั่วไปของบุคคลที่เก่ียวกับวัตถุ  
การโฆษณา หรือสถานการณ์ต่าง ๆ เป็นความรู้สึก ความเชื่อที่ค่อนข้างถาวร เป็นพร้อมของจิตใจ 
ที่จะกระทําหรอืตอบสนองในลักษณะเฉพาะ และสอดคล้องกับ อัลบราราซิน, จอห์นสัน และซอนนา
(Albarracín, Johnson & Zanna, 2014) ที่กล่าวว่า ทัศนคติคือ การประเมินของบุคคลเกี่ยวกับ
สถานที่ สิ่งของ และแนวคิด โดยมีพ้ืนฐานมาจากข้อมูลด้านอารมณ์ ความรู้ค วามเข้าใจ และ
พฤติกรรม องค์ประกอบทางอารมณ์ประกอบด้วย ความรู้สึกและอารมณ์ที่เก่ียวข้อง องค์ประกอบ 
ทางความรู้ความเข้าใจประกอบด้วย ความเช่ือ ความคิด และคุณลักษณะที่เก่ียวข้อง และ
องค์ประกอบด้านพฤติกรรมประกอบด้วย พฤติกรรมหรือประสบการณ์ในอดีต 
 การศึกษาความหมายจากนักวิชาการท่ีกล่าวข้างต้น ทัศนคติ (Attitude) มีผู้กล่าว
เหมือนกันประกอบด้วย การประเมินที่พึงประสงค์หรือไมพึ่งประสงค์ที่บุคคลจะกระทําพฤติกรรม
บางอย่าง การประเมินโดยทั่วไปของบุคคลที่เก่ียวกับวัตถุ การโฆษณา หรือสถานการณ์ต่าง ๆ เป็น
ความรู้สึก ความเช่ือที่ค่อนข้างถาวร ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบเก่ียวกับบางสิ่งบางอย่าง ทัศนคติ
เชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ย่ิงมากก็ย่ิงมีความต้ังใจซือ้มากข้ึน และการตอบสนองของผู้บริโภค
ต่อผลิตภัณฑ์ ส่วนที่มีผู้กล่าวไม่เหมือนกันประกอบด้วย ทัศนคติ มีพ้ืนฐานมาจากข้อมูลด้านอารมณ์
ความรู้ความเข้าใจและพฤติกรรม องค์ประกอบทางอารมณ์ประกอบด้วยความรู้สึกและอารมณ์ที่
เก่ียวข้อง องค์ประกอบทางความรู้ความเข้าใจประกอบด้วยความเช่ือความคิดและคุณลกัษณะที่
เก่ียวข้อง และองค์ประกอบด้านพฤติกรรมประกอบด้วยพฤติกรรมหรือประสบการณ์ในอดีต ดังน้ัน 
ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุปว่า ทัศนคติที่มีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย หมายถึง ความรู้สึก
เชิงบวกหรือเชิงลบจากการประเมินการใช้บริการ หรือบริโภคกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย โดยอาจมีข้อมูลจากประสบการณ์การใช้บริการ หรือบริโภคกาแฟสดจาก 
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ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ในอดีต หรือความเช่ือเกี่ยวกับรสชาติกาแฟของร้านกาแฟ
สดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย จนเกิดการประเมินทั้งพึงประสงค์และไม่พึงประสงค์ที่จะก่อให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ย่ิงมากก็ย่ิงมีความต้ังใจซื้อ
มากข้ึน (Choi & Lee, 2019) ทัศนคติเชิงบวกส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงบวกและส่งผลต่อความต้ังใจ 
ที่จะแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
 2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 ในปี ค.ศ. 2017 ฮุสเซน และคณะ (Hussein, et al., 2017) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติ
ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความต้ังใจที่จะใช้เทคโนโลยีสุขภาพเคล่ือนที่ (mHealth) หรอืไม่  
ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติมคีวามสําคัญกับความต้ังใจที่จะใช้เทคโนโลยีสุขภาพเคลื่อนที่ (mHealth) 
ผู้บริโภควางใจในคุณภาพของเทคโนโลยีสุขภาพเคลื่อนที่ และเห็นว่ามีความน่าเช่ือถือ และการเข้าถึง
เทคโนโลยีสุขภาพเคลื่อนที่จะช่วยให้ผู้บริโภคจัดการกับสุขภาพได้ดีขึ้น แสดงให้เห็นว่าทัศนคติมี
บทบาทสําคัญต่อการเติบโตและการพัฒนาของเทคโนโลยีสุขภาพเคลื่อนที่ ผลการวิจัยสรุปว่าทัศนคติ
เชิงบวกหรือเชิงลบต่อเทคโนโลยีสุขภาพเคลือ่นที่จะนําไปสู่ความต้ังใจที่จะยอมรับหรือปฏิเสธ
เทคโนโลยี 
 โดยในปี ค.ศ. 2018 โช และคิม (Choe & Kim, 2018) ได้ทําการศึกษา ผลกระทบ 
ของการบริโภคอาหารท้องถิ่นของนักท่องเท่ียว ต่อทัศนคติและการท่องเที่ยวด้านอาหารฮ่องกง  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีรับรู้รสชาติ หรือคุณภาพของอาหารสูง มีแนวโน้มที่จะมทีัศนคติที่ดี 
ต่ออาหารฮ่องกง รสชาติ และคุณค่าทางอารมณ์ มผีลกระทบเชิงบวกโดยตรงต่อทัศนคติเชิงบวก 
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่ออาหารท้องถิ่น ทัศนคติเชิงบวกที่มีต่ออาหารท้องถิ่นส่งผลกระทบในเชิงบวก
ต่อภาพลักษณ์ของอาหาร ทั้งทัศนคติต่ออาหารท้องถิ่นและภาพลักษณ์ของอาหารในแง่บวก ส่งผล
กระทบต่อความต้ังใจที่จะแนะนําอาหารท้องถิ่นและความต้ังใจที่จะเย่ียมชม 
 เช่นเดียวกับผลการศึกษาในปี ค.ศ. 2019 ของ ชอย และลี (Choi & Lee, 2019) ได้
การศึกษาเรื่อง ผลกระทบของบล็อกเกอร์แฟช่ันในด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์และการแชร์คอนเทนต์ 
ผลลัพธ์จากการวิเคราะห์ปัจจัยหลักสําหรับทัศนคติต่อผลติภัณฑ์พบว่า ผู้บริโภคมีความพอใจกับวิดีโอ
ที่รับชมอยู่ โดยมีความเห็นว่าชอบผลิตภัณฑ์ในวิดีโอ ผลติภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือและสามารถไว้วางใจ
ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในวีดีโอได้ จนนําไปสู่การแชร์ข้อมูลเชิงบวกและนําไปสู่การก่อตัวเชิงบวกของทัศนคติ
ผู้บริโภค ซึ่งทศันคติเชิงบวกมีผลต่อความต้ังใจที่จะแนะนาํบอกต่อและทัศนคติย่ิงเป็นเชิงบวกมากก็ย่ิง
มีความต้ังใจซือ้มากขึ้น 
 สอดคล้องกับงานวิจัยของ บาชาร์ และลาล ์(Basha & Lal, 2019) ได้ทําการศึกษาเร่ือง 
ทัศนคติของผูบ้ริโภคชาวอินเดียที่มีต่อการซื้อสินค้าอาหารอินทรีย์ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภค 
ชาวอินเดียมีทัศนคติเชิงบวกต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตแบบออร์แกนิกและการค้นพบน้ีสอดคล้องกับ 
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การวิจัยที่มีก่อนหน้าน้ีซึ่งช้ีให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์ที่สําคญัอย่างย่ิงอยู่ระหว่างทัศนคติและความต้ังใจ
ซื้อและพบว่าทัศนคติที่ดีจากผู้บริโภค ผู้บริโภคเช่ือว่าอาหารออร์แกนิกน้ันมีประโยชน์ต่อสุขภาพ  
มีความพอใจต่ออาหารออร์แกนิก และมีความเห็นว่าอาหารออร์แกนิกมคีุณภาพที่เหนือกว่าผลิตภัณฑ์
อาหารท่ัวไปและสิ่งน้ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ผลการ วิจยัยังพบว่าผู้บริโภคอาหาร
อินทรีย์มีทัศนคติที่ดีต่อสภาพแวดล้อมและสุขภาพและการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารอินทรีย์  
 จากข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้สรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาด
ย่อมผู้ประกอบการไทยท่ีมีความเหมือนและแตกต่างกันได้ดังตารางที่ 2.3 
 
ตารางที่ 2.3: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ 
  ไทย 
 

ทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
Hu

sse
in,

 O
on

 &
 Fi

kry
, 2

01
7 

Ch
oe

 &
 Ki

m,
 20

18
 

Ch
oi 

& 
Le

e, 
20

19
 

Ba
sh

a &
 La

l, 2
01

9 
มีความพอใจกับสินค้าหรือบริการ    
มีความรู้สึกวางใจในคุณภาพของสินค้าหรือบริการ    
รู้สึกดีกับสินค้าหรือบริการ     
สินค้าหรือบริการมีความน่าเช่ือถือ     
รู้สึกมีคุณค่าและมีศักด์ิศร ี     

 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องข้างต้น สรุปได้ว่า ปัจจัยทัศนคติ 
ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการบริโภคหรือใช้บริการ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ทัศนคติจะเป็นเชิงบวกหรือเชิงลบขึ้นอยู่กับการรับรู้ ซึ่งจะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจ โดยทัศนคติเป็นความรู้สึก ความเช่ือที่ค่อนข้างถาวร เป็นพร้อมของ
จิตใจที่จะกระทําหรือตอบสนองในลักษณะเฉพาะ เป็น การประเมินที่พึงประสงค์หรือไม่พึงประสงค์ 
ที่บุคคลจะกระทําพฤติกรรมบางอย่าง การประเมินโดยทั่วไปของบุคคลทีค่วามพอใจ ความไว้วางใจ  



30 
 

ความรู้สึกดี ความน่าเช่ือถือ รวมถึงรู้สึกถึงความมีคุณค่ามีศักด์ิศรี เป็นความรู้สึก ความเช่ือที่ค่อนข้าง
ถาวร เป็นพร้อมของจิตใจที่จะกระทําหรือตอบสนองในลักษณะเฉพาะ โดยอาจมีข้อมูลจาก
ประสบการณ์ หรือความเช่ือจากการซื้อสินค้าหรือใช้บริการในอดีต จนเกิดการประเมินทั้งพึงประสงค์
และไม่พึงประสงค์ที่จะก่อใหเ้กิดพฤติกรรมความต้ังใจต่าง ๆ ทัศนคติเชิงบวกส่งผลต่อความต้ังใจที่จะ
แนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ทัศนคติย่ิงเป็นเชิงบวกมากก็ย่ิงมีความต้ังใจซื้อ 
มากข้ึน (Choi & Lee, 2019) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจแนะนํา (Intention to Recommend) ร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 2.4.1 ความหมายและนิยามเก่ียวกับความต้ังใจแนะนํา (Intention to Recommend) 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

 คอตเลอร์ และคณะ (Kotler, et al., 2016) กล่าวว่า เส้นทางผู้บริโภค 5A’s สําหรับ
การตลาด 4.0 ประกอบด้วย รับรู้ (Aware) ดึงดูด (Appeal) สอบถาม (Ask) ลงมือทํา (Act) และ
สนับสนุน (Advocate) ซึ่งการสนับสนุนจะเป็นช่วงที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์สะท้อนให้เห็น
จากการคงเป็นลูกค้าของแบรนด์น้ัน การซื้อซ้ํา และในทีส่ดุนําไปสู่การสนับสนุนให้ผู้อ่ืนใช้ด้วย  
ซึ่งจะเป็นความต้ังใจแนะนําแบรนด์ที่ตนชอบให้แก่ผู้อ่ืน รวมถึงเต็มใจแนะนําเองโดยไม่ต้องร้องขอ 
สอดคล้องกับ ฮาน, เหงียน, ซอง, ฉั่ว, ลี และคิม (Han, Nguyen, Song, Chua, Lee & Kim, 2018) 
กล่าวว่า ความต้ังใจที่จะแนะนําแบรนด์ให้กบัผู้อ่ืนและการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าขึ้นอยู่กับความภักดี
ต่อแบรนด์ โดย อัลบรารซิน, จอห์นสัน และแซนนา (Albarracín & Johnson & Zanna, 2014) 
กล่าวว่า ความต้ังใจ คือ ความเต็มใจที่จะแสดงพฤติกรรม ความต้ังใจมักเกิดจากความต้องการใน
เป้าหมายที่กว้างขึ้น สามารถทําได้โดยผ่านพฤติกรรมหลายอย่าง 
 การศึกษาความหมายจากนักวิชาการท่ีกล่าวข้างต้น ความต้ังใจแนะนํา (Intention to 
Recommend) ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย มีผูก้ล่าวเหมือนกันประกอบด้วย ช่วงที่
ผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์สะท้อนให้เห็นจากการคงเป็นลูกค้าของแบรนด์น้ัน การซื้อซ้ํา และ 
ในที่สุดนําไปสูก่ารสนับสนุนให้ผู้อ่ืนใช้ด้วย ซึ่งจะเป็นความต้ังใจแนะนําแบรนด์ที่ตนชอบให้แก่ผู้อ่ืน 
รวมถึงเต็มใจแนะนําเองโดยไม่ต้องร้องขอ ส่วนที่มีผู้กล่าวไม่เหมือนกันประกอบด้วย ความเต็มใจ 
ที่จะแสดงพฤติกรรม ความต้ังใจมักเกิดจากความต้องการในเป้าหมายที่กว้างขึ้น สามารถทําได้ 
โดยผ่านพฤติกรรมหลายอย่าง ดังน้ัน ผู้วิจัยกล่าวโดยสรุปว่า ความต้ังใจแนะนํา (Intention to 
Recommend) ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีความต้ังใจ
แนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยท่ีตนชอบให้แก่ผู้อ่ืน เป็นช่วงที่ผู้บริโภคมีความภักดี
ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ซึ่งความภักดีของผู้บริโภคเกิดมาจากทัศนคติเชิงบวก
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ที่มาจากภาพลักษณ์ที่ดีของร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยสังเกตได้จากการคงเป็น
ลูกค้าของร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยน้ัน ๆ รวมถึงมีการซื้อซ้ํา และนําไปสู่การเกิด
ความต้ังใจแนะนําให้แก่ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ รวมถึงเต็มใจแนะนําเองโดยไม่ต้องร้องขอ จึงมีผู้ที่ศึกษา
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจแนะนํา (Intention to Recommend) ร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย  
 2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
ไทย 
 ในปี ค.ศ. 2016 ออลิเวียรา และคณะ (Oliveira, et al., 2016) ได้ทําการศึกษาเร่ือง  
การชําระเงินด้วยมือถือ: ทําความเข้าใจกับปัจจัยของลูกค้าการยอมรับและความต้ังใจที่จะแนะนํา
เทคโนโลยี ผลการศึกษาพบว่า ความต้ังใจด้านพฤติกรรมทีจ่ะใช้บริการชําระเงินมือถือในเชิงบวกมี
อิทธิพลต่อความต้ังใจของพฤติกรรมในการแนะนําเทคโนโลยีการชําระเงินมือถือเพ่ือผู้อ่ืน โดยผู้บริโภค
จะแนะนําให้เพ่ือนสมัครรับบริการชําระเงินทางมือถือ และหากผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีกับ 
การชําระเงินทางมือถือก็จะแนะนําให้เพ่ือนใช้บริการเช่นกัน 
 ในปี ค.ศ. 2016 คอตเลอร์ และคณะ (Kotler, et al., 2016) กล่าวว่า การสนับสนุน 
(Advocate) จะเป็นช่วงที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์ คงเป็นลูกค้าของแบรนด์น้ัน การซื้อซ้ํา 
นําไปสู่การสนับสนุนให้ผู้อ่ืนใช้ด้วย ซึ่งจะเป็นการยินดีที่จะแนะนําแบรนด์ที่ตนชอบให้แก่ผู้อ่ืน  
รวมถึงเต็มใจแนะนําเองโดยไม่ต้องร้องขอ และ พรายาก, โฮซานิ, มัสกสั และเดล เชปปา (Prayag, 
Hosany, Muskat & Del Chiappa, 2017) ได้ศึกษาการทาํความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่าง
ประสบการณ์ทางอารมณ์ของนักท่องเที่ยว การรับรู้ภาพรวม ความพึงพอใจและความต้ังใจที่จะ
แนะนํา ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ภาพรวมมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความความต้ังใจที่จะแนะนํา 
โดยการพูดในแง่ดีเก่ียวกับซาร์ดิเนียและแนะนําซาร์ดิเนียให้กับเพ่ือน ๆ ญาติๆ และคนอ่ืน ๆ เช่นกัน 
 โดยในปี ค.ศ. 2018 อัล–แอนซิ และคณะ (Al–Ansi, et al., 2018) ได้ทาํการศึกษาเรื่อง  
ผลของความเสี่ยงทั่วไปต่อความไว้วางใจความพึงพอใจและความต้ังใจในการแนะนําสําหรับผลิตภัณฑ์
ฮาลาล ผลการศึกษาพบว่า ผลของความเสี่ยงทั่วไป (เช่น ความเสี่ยงทางการเงิน การสูญเสียเวลา 
ความเสี่ยงด้านสุขภาพและคณุภาพ) มีนัยสาํคัญและสนับสนุนในเชิงบวกต่อความไว้วางใจ  
ความพึงพอใจ และความต้ังใจของลูกค้าเพ่ือแนะนําผลิตภัณฑ์ฮาลาล ผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์ฮาลาล 
พึงพอใจและมคีวามไว้วางใจที่เพ่ิมขึ้นเมื่อพวกเขารับรู้ความเสี่ยงของอาหารฮาลาล ซึ่งหมายความว่า 
ความเสี่ยงโดยท่ัวไปของผลิตภัณฑ์ฮาลาลช่วยเพ่ิมความไว้วางใจและความพึงพอใจมีความต้ังใจที่จะ 
ใช้บริการต่อเน่ือง และความต้ังใจที่จะแนะนําผลิตภัณฑ์ฮาลาลแก่ผู้อ่ืน โดยผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะ 
พูดในแง่ดีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ฮาลาล และจะแนะนําให้เพ่ือน ๆ และญาติ ๆ รวมถึงคนอ่ืน ๆ ให้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ฮาลาล 
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 สอดคล้องกับงานวิจัยของ โช และคมิ (Choe & Kim, 2018) ได้ทําการศึกษาผลกระทบ
ของการบริโภคอาหารท้องถิ่นของนักท่องเท่ียว ทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่ออาหารท้องถิ่น 
ภาพลักษณ์อาหาร ความต้ังใจที่จะแนะนําอาหารท้องถิ่น และความต้ังใจที่จะเย่ียมชมปลายทาง
สําหรับการท่องเที่ยวอาหาร ผลการศึกษาพบว่า สิ่งที่จะทําให้เกิดความต้ังใจแนะนําและความต้ังใจ
กลับมาใช้บริการซ้ํา คือทัศนคติเชิงบวกที่มีต่ออาหารท้องถิ่น โดยทัศนคติเชิงบวกจะทําให้
นักท่องเที่ยวพูดในแง่ดีเก่ียวกับอาหารฮ่องกงแก่ผู้อ่ืนและยังแนะนําอาหารฮ่องกงไปยังครอบครัว 
และ/ หรือเพ่ือน 
 อีกทั้ง ในปี ค.ศ. 2019 งานวิจัยของ ทลุกเดอร์ และคณะ (Talukder, et al., 2019)  
ได้ทําการศึกษาเรื่อง การยอมรับและใช้สายรัดข้อมือเทคโนโลยีการออกกําลังกายที่สวมใส่ได้และ 
ความต้ังใจที่จะแนะนํา ผลการศึกษาพบว่า ความพฤติกรรมความต้ังใจที่จะใช้สายรัดข้อมือเทคโนโลยี
การออกกําลังกายที่สวมใส่ได้มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความพฤติกรรมความต้ังใจที่จะแนะนําสายรัด
ข้อมือเทคโนโลยีการออกกําลังกายที่สวมใส่ได้ให้กับผู้อ่ืน โดยการแชร์ผา่นสื่อสังคมออนไลน์เป็น
เคร่ืองมือที่เหมาะสําหรับการแนะนําผู้อ่ืนเน่ืองจากผู้บริโภคสามารถสร้างและแชร์ได้อย่างอิสระ 
ด้วยการแชร์ผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ และผูบ้ริโภคยังมีความเห็นว่าอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต่อ 
ความต้ังใจแนะนําสายรัดข้อมือเทคโนโลยีการออกกําลังกายที่สวมใส่ได้ให้กับผู้อ่ืน 
 จากข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้สรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยท่ีมีความเหมือนและแตกต่างกันได้ดังตารางที่ 2.4 
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ตารางที่ 2.4: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
  ผู้ประกอบการไทย 
 

ความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
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มีความภักดีต่อแบรนด์       
มีความต้ังใจทีจ่ะแนะนําสินคา้หรือบริการไปยังผู้อ่ืน       
มีความต้ังใจทีจ่ะพูดในแง่ดีเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ       
มีความต้ังใจทีจ่ะแนะนําให้เพ่ือนและญาติบริโภคสินค้า/ บริการ       
มีความต้ังใจทีจ่ะแนะนําให้เพ่ือนสมัครเป็นสมาชิกร้านค้าหรือ
สถานบริการ (ถ้ามี)      

หากได้รับประสบการณ์ที่ดีในการบริโภค/ ใช้บริการจะแนะนํา 
ให้เพ่ือนใช้บริการเช่นกัน      

 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องข้างต้น สรุปได้ว่าความต้ังใจแนะนํา 
(Intention to Recommend) ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย เป็นช่วงที่ผู้บริโภคมีความ
ภักดีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ความไว้วางใจและความพึงพอใจและพฤติกรรม
ความต้ังใจซื้อ ทัศนคติเชิงบวก มีผลต่อความต้ังใจที่จะใช้บริการซ้ําและความต้ังใจที่จะแนะนําแก่ผู้อ่ืน 
โดยการพูดในแง่ดีของร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย รวมถึงการแนะนําร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยไปยังเพ่ือน ญาติ รวมถึงคนอ่ืน ๆ โดยการแชร์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เป็นเคร่ืองมือที่เหมาะสําหรบัการแนะนําผู้อ่ืนเน่ืองจากผู้บริโภคสามารถสร้างและแชร์ได้อย่างอิสระ 
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ด้วยการแชร์ผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ต่อผู้อ่ืนและชุมชน รวมถึงเต็มใจแนะนําเองโดยไม่ต้องร้องขอ  
(Kotler, et al., 2016) 
 
2.5 สมมติฐานการวิจัย  
 การศึกษาวิจัยเร่ือง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภค  
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยสรุปสมมติฐานดังต่อไปน้ี 
 สมมติฐานที ่1: แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 ตัวแปรอิสระ คือ แรงจูงใจในการแชร์ 
 สมมติฐานที ่2: คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย  
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าประสบการณ์ 
 สมมติฐานที ่3: แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย  
 ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
 ตัวแปรอิสระ คือ แรงจูงใจในการแชร์ 
 สมมติฐานที ่4: คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาด
ย่อมผู้ประกอบการไทย  
 ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
 ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าประสบการณ์   
 สมมติฐานที ่5: แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานครผา่นทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
 ตัวแปรค่ันกลาง คือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 ตัวแปรอิสระ คือ แรงจูงใจในการแชร์ 
 สมมติฐานที ่6: คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
ผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานครผา่นทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
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ผู้ประกอบการไทย 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
 ตัวแปรค่ันกลาง คือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าประสบการณ์ 

  
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 การศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภค 
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีกรอบแนวความคิดการวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ตัวแปรค่ันกลาง และ 
ตัวแปรตาม ดังแสดงในภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทศันคติ 
   ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความต้ังใจแนะนําร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
   ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
             ตัวแปรอิสระ                     ตัวแปรคั่นกลาง                       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
   
 
  
 
 
 
 
     
 
 
 
 

 

แรงจูงใจในการแชร์  
(Ghaisani, Handayani 

& Munajat, 2017) 

ทัศนคติต่อ 
ร้านกาแฟสด
ขนาดย่อม

ผู้ประกอบการ
ไทย 

(Choi & Lee, 
2019) 

 

คุณค่าประสบการณ์  
– ผลตอบแทนจาก 
   การลงทุนของผู้บริโภค  
– ความเป็นเลิศใน 
   การบริการ  
– สุนทรียศาสตร์  
– ความสนุกสนาน  
(Tsaia & Wang, 2017 
และ Hung, Peng & 
Chen, 2019) 

อิทธิพลตัวแปร
อิทธิพลทางตรง 
อิทธิพลตัวแปร

ความต้ังใจแนะนํา 
ร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อม

ผู้ประกอบการไทย 
(Prayag, Hosany, 
Muskat, 2017 และ  
Ansi, Olya & Han, 

2018) 

H1

H2

H3

H4

H5, H6



 
 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของ
การวิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประเภทของงานวิจัย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ 
ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมูล วิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์  
และการทดสอบสมมติฐาน โดยมีล าดับดังนี้ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยได้จัดท า 
แบบสอบถามปลายปิด (Close–ended Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ด้วยตนเองเพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการแชร์ คุณค่า 
ประสบการณ์ และทัศนคติ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มวัยท างาน 
(“พระราชบัญญัติคุ้มครองแรงงาน”, 2541) ที่มีก าลังซื้อ สามารถตัดสินใจเองได้ และเคยมี
ประสบการณ์ในการบริโภคหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย อาศัยอยู่ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นประชากรที่มีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ บุคคลที่เคยมีประสบการณ์ 
ในการซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 ตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มบุคคลที่สามารถตัดสินใจเองได้ 
สามารถตอบค าถามในแบบสอบถามจากประสบการณ์ท่ีมี และกรุงเทพมหานครเป็นพ้ืนที่มีร้านกาแฟ
และคาเฟ่มากท่ีสุดในประเทศ (“เปิดร้านอาหารไม่ควรพลาด!”, 2562) เนื่องจากประชากรมีขนาด
ใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบ
ขนาดประชากรของ คอแครน (Cochran, 1977) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมันร้อยละ 95 และ
ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549, หน้า 74) ซึ่งสูตรในการค านวณ 
ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
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   สูตร n  =    P(1–P)Z2  
           E2  
 
   เมื่อ  n  แทน ขนาดตัวอย่าง 

   P  แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม = ร้อยละ 50 หรือ 0.50 
   Z  แทน ระดับความมั่นใจที่ก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับ 

ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (ระดับ .05) 
   E  แทน สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ = .05 
 
แทนค่า n = (0.50)(1–0.50)(1.96)2 
      (0.05)2 
      = 384.16 

 
 จากการค านวณสูตรไม่ทราบขนาดประชากรของ คอแครน (Cochran, 1977) ได้ขนาด 
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 ตัวอย่าง  
 3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง  
 ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling Method) 
ดังนี้ 
   3.2.3.1 ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  ท าการเลือกเขตที่จะ
เป็นกลุ่มตัวอย่างโดยพิจารณาจากเขตที่มีร้านกาแฟและคาเฟ่มากท่ีสุดในกรุงเทพมหานคร ได้แก่  
เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตปทุมวัน เขตบางรัก และเขตห้วยขวาง (“เปิดร้านอาหารไม่ควรพลาด!”, 
2562)   

3.2.3.2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน (Proportional Sampling)  
เป็นการแบ่งสัดส่วนจ านวนตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในแต่ละเขตท่ีสุ่มแบบเจาะจงไว้ โดยแบ่งตาม
จ านวนเขตที่สุ่มไว้ ดังนี้ 
 

วิธีการค านวณ =   จ านวนตัวอย่าง 
          จ านวนเขตที่สุ่ม          
 
แทนค่าได้  =    385    =   77 ตัวอย่าง 

               5 
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   3.2.3.3 ใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ท าการเลือกสถานที่
ที่จะท าการแจกแบบสอบถามโดยพิจารณาจากสถานที่ท่ีคาดว่าเป็นพื้นที่ชุมชน มีร้านกาแฟสด และ 
มีกลุ่มตัวอย่างอยู่ในแต่ละเขตที่ท าการสุ่มไว้ โดยใช้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมจาก Wongnai  
และสถานที่ที่เป็นศูนย์รวมการคมนาคมขนส่ง ได้แก่  
     3.2.3.3.1 เขตวัฒนา ได้แก่ ห้างสรรพสินค้าเอ็มควอเทียร์ ห้างสรรพสินค้า
เทอร์มินัล 21 และสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส (สถานีสุขุมวิท) จ านวน 77 ตัวอย่าง 
     3.2.3.3.2 เขตจตุจักร ได้แก่ เซ็นทรัลพลาซาลาดพร้าว ตลาดนัดสวน
จตุจักร และสถานีรถไฟฟ้า (สถานีจตุจักร) จ านวน 77 ตัวอย่าง 
     3.2.3.3.3 เขตปทุมวัน ได้แก่ ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์ และสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส (สถานีสยาม) จ านวน 77 ตัวอย่าง 
     3.2.3.3.4 เขตบางรัก ได้แก่ ตลาดสีลม ห้างสรรพสินค้าสีลมคอมเพล็กซ์ 
และสถานีรถไฟฟ้า (สถานีศาลาแดง) จ านวน 77 ตัวอย่าง 
     3.2.3.3.5 เขตห้วยขวาง ได้แก่ ตลาดนัดรถไฟรัชดา ห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัลพลาซาพระรามเก้า และสถานีรถไฟฟ้าใต้ดิน (สถานีห้วยขวาง) จ านวน 77 ตัวอย่าง 
   3.2.3.4 ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามให้กับบุคคลตามที่ระบุไว้ในแบบสอบถาม ในพ้ืนที่แต่ละเขตที่สุ่มไว้ ทั้งนี้ ผู้วิจัย 
ได้คัดกรองตัวอย่างโดยการสอบถามด้วยค าถามคัดกรอง (Screening Question) เพ่ือให้มั่นใจว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนดไว้ โดยการสอบถามตัวอย่างเบื้องต้น
ว่า “ท่านเคยบริโภคหรือใช้บริการร้านกาแฟขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยหรือไม่” หากได้รับค าตอบ
ว่า “ใช่” ผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง และขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างในการ
กรอกข้อมูลในแบบสอบถามให้ครบทุกข้อจนครบ จ านวน 385 ตัวอย่าง ตามที่ก าหนดไว้ 
 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษา ผู้วิจัยท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือ 
ที่มีความเหมาะสมส าหรับการเก็บรวบรวมในท่ีนี้ คือ แบบสอบถามปลายปิด (Close–ended 
Questionnaire) ได้แก่ ค าถามเก่ียวข้องกับแรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ ทัศนคติ  
และความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยศึกษาและรวบรวมจาก
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่สามารถเชื่อถือและน ามาอ้างอิงได้ เช่น หนังสือ ต ารา เอกสารงานวิจัยที่มี 
ความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยครั้งนี้ วารสารทางวิชาการต่าง ๆ ทั้งในระบบเอกสารและระบบออนไลน์  
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ซึ่งผู้วิจัยได้น าข้อมูลประเภทนี้มาใช้ในการอธิบายตัวแปรที่ศึกษา การตั้งสมมติฐาน การก าหนด
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การเลือกใช้ค่าสถิติ การสร้างเครื่องมือในการวิจัย การอภิปรายผล
การศึกษา และการเสนอแนะเพ่ือน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ต่อไป 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือวิจัย 
   3.4.1.1 ศึกษาทฤษฎี งานวิจัยและเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
   3.4.1.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แรงจูงใจ 
ในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ ทัศนคติ และความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย 
   3.4.1.3 น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ  
และเสนอแนะปรับปรุงแก้ไข 
   3.4.1.4 ปรับปรุงแก้ไข และน าเสนอแบบสอบถามที่สร้างขึ้นต่อผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือ 
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) 
   3.4.1.5 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ 
   3.4.1.6 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพ่ือหาความเชื่อมั่น 
   3.4.1.7 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ 
   3.4.1.4 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 
ตัวอย่าง 
 3.4.2 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน โดยลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัด
นามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal Scale) ผู้ตอบแบบสอบถามเลือก
ค าตอบที่ตรงกับตนเองมากที่สุด มีจ านวนทั้งหมด 5 ข้อ 
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ตารางที่ 3.1: ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคม 
ออนไลน์ โดยลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal Scale) ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกค าตอบที่ตรงกับตนเอง 
มากที่สุด มีจ านวนทั้งหมด 6 ข้อ 
 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

เพศ 
นามบัญญัติ 

Nominal Scale 
1 = เพศชาย 
2 = เพศหญิง 

อายุ 
จัดอันดับ 

Ordinal Scale 

1 = 18–25 ปี 
2 = 26–35 ปี 
3 = 36–45 ปี 
4 = 46–55 ปี 
5 = 56 ปีขึ้นไป 

ระดับการศึกษา 
จัดอันดับ 

Ordinal Scale 

1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี  
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

อาชีพ 
นามบัญญัติ 

Nominal Scale 

1 = ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/  
      พนักงานของรัฐ 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = ธุรกิจส่วนตัว 
4 = อาชีพอิสระ 

รายได้ต่อเดือน 
จัดอันดับ 

Ordinal Scale 

1 = ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
2 = 15,001–30,000 บาท 
3 = 30,001–50,000 บาท 
4 = 50,001–100,000 บาท 
5 = มากกว่า 100,000 บาท 
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ตารางที่ 3.2: ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

(ตารางมีต่อ) 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

คุณใช้บริการสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือจุดประสงค์ใด 

นามบัญญัติ 
Nominal Scale 

1 = เพ่ือความบันเทิง เช่น ดูหนัง ฟังเพลง 
2 = ใช้ในการติดต่อสื่อสาร 
3 = ติดตามข่าวสารของสินค้า ผลิตภัณฑ์  
      หรือบริการต่าง ๆ 
4 = ค้นคว้าข้อมูลเพ่ือการศึกษาหรือ 
     การวิจัย 
5 = อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .............................. 

คุณใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน
การหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการกี่ครั้งต่อสัปดาห์ 

จัดอันดับ 
Ordinal Scale 

1 = 1–5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
2 = 6–10 ครั้งต่อสัปดาห์ 
3 = 11–15 ครั้งต่อสัปดาห์ 
4 = มากกว่า 15 ครั้งต่อสัปดาห์ 

คุณหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ต่อครั้ง 
นานเท่าใด 

จัดอันดับ 
Ordinal Scale 

1 = ต่ ากว่า 1 ชั่วโมง  
2 = 1–2 ชั่วโมงต่อครั้ง 
3 = 3–4 ชั่วโมงต่อครั้ง  
4 = มากกว่า 4 ชั่วโมงต่อครั้ง 

คุณรับประทานกาแฟสด
เฉลี่ยวันละกี่แก้ว 

จัดอันดับ 
Ordinal Scale 

1 = 1 แก้ว 
2 = 2–3 แก้ว 
3 = 4–5 แก้ว 
4 = อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 
............................... 

ความถี่ในการที่คุณเข้าใช้
บริการร้านกาแฟสด 

จัดอันดับ 
Ordinal Scale 

1 = ทุกวัน 
2 = 2–3 วันต่อ 1 ครั้ง 
3 = สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
4 = เดือนละ 1 ครั้ง 
5 = อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

............................... 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ท าการศึกษาเพื่อทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ แรงจูงใจ 
ในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ ทัศนคติและความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
ไทย โดยลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale)  
มีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุด และ
ระดับ 5 หมายถึง ค่าที่มากที่สุด มีจ านวนทั้งสิ้น 28 ข้อ 
 
ตารางที่ 3.3: ค าถามเก่ียวกับปัจจัยที่ท าการศึกษาเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
หากคุณต้องการติดตาม
ข่าวสารเกี่ยวกับร้านกาแฟ
สดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
ไทยคุณจะหาข้อมูลจาก
แหล่งใด 

นามบัญญัติ 
Nominal Scale 

1 = ถามเพ่ือน/ คนรู้จัก  
2 = สื่อสังคมออนไลน์ 
3 = วารสารต่าง ๆ 
4 = วิทยุ/ โทรทัศน์ 
5 = อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .............................. 

ตัวแปร 
ลักษณะของ 

ตัวแปร 
ประเภทของ 

มาตรวัด 
เกณฑ์การ
แบ่งกลุ่ม 

แรงจูงใจในการแชร์ 
1) คุณแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อหรือ 
    ใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม

ผู้ประกอบการไทยเพ่ือสร้างมิตรภาพ
บนสื่อสังคมออนไลน์ 

2) คุณแชร์เรื่องราวเกี่ยวกับร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเพราะ
ความประทับใจในสินค้า/ บริการ  

ตัวแปรตัน อันตรภาค 
(Interval Scale) 

1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ค าถามเก่ียวกับปัจจัยที่ท าการศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ตัวแปร 
ลักษณะของ 

ตัวแปร 
ประเภทของ 

มาตรวัด 
เกณฑ์การ
แบ่งกลุ่ม 

3) คุณแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อ/ 
    ใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยบนสื่อสังคม 
    ออนไลน์เพราะคุณต้องการให้ผู้อ่ืน 
    ได้ข้อมูลตามที่เป็นจริง 

ตัวแปรตัน อันตรภาค 
(Interval Scale) 

1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 

4) คุณแชร์ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวข้องกับร้าน 
   กาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
   เพราะต้องการช่วยเหลือผู้อื่นให้ 
   ตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟได้ง่ายขึ้น     

   

5) คุณแชร์ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับร้าน 
   กาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
   เพราะต้องการให้ตนเองเป็นที่รู้จัก 

   

6) คุณแชร์ข้อมูลต่าง ๆ บนสื่อสังคม 
    ออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อหรือ 
    ใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยเพราะต้องการ 
    แชร์ค าแนะน าเก่ียวกับกาแฟ 

   

คุณค่าประสบการณ์ 
มิติที่ 1 ผลตอบแทนจากการลงทุนของ
ผู้บริโภค  
1) คุณซื้อกาแฟสดจากร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    เพราะคุณภาพคุ้มค่ากับราคา 

ตัวแปรตัน อันตรภาค 
(Interval Scale) 

1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ค าถามเก่ียวกับปัจจัยที่ท าการศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

ตัวแปร 
ลักษณะของ 

ตัวแปร 
ประเภทของ 

มาตรวัด 
เกณฑ์การ
แบ่งกลุ่ม 

2) ราคากาแฟสดของร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
    เป็นที่ยอมรับ 
3) คุณซื้อกาแฟสดจากร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยได้โดย 
    ไม่กระทบต่อสภาพทางการเงินของคุณ 
4) คุณพอใจกับราคากาแฟสดของร้าน 
    กาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
มิติที่ 2 การบริการที่เป็นเลิศ  
5) การบริการโดยรวมของร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
    น่าประทับใจ 
6) ผู้ให้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยให้บริการที่เป็นมิตร 
7) ผู้ให้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ประกอบการไทยมีทักษะการให้บริการ 
    ระดับมืออาชีพ 
มิติที่ 3 สุนทรียภาพ  
8) รสชาติกาแฟสดของร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
    มีความละมุน 
9) ความหลากหลายของรสชาติกาแฟ  
    สดของร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยท าให้เกิด 
    ความสุนทรีย์ 

ตัวแปรตัน อันตรภาค 
(Interval Scale) 

1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ค าถามเก่ียวกับปัจจัยที่ท าการศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ตัวแปร 
ลักษณะของ 

ตัวแปร 
ประเภทของ 

มาตรวัด 
เกณฑ์การ
แบ่งกลุ่ม 

10) สภาพแวดล้อมร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยท าให้ 
    ผ่อนคลาย 
11) การตกแต่งร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
     ผู้ประกอบการไทยมีเอกลักษณ์เป็นที่ 
     น่าสนใจ 
มิติที่ 4 ความสนุกสนาน 
12) การซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสด 
     ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยท าให้ 
     ลืมความกังวล 
13) การซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสด 
     ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยท าให้ 
     รู้สึกเพลิดเพลิน 

ตัวแปรตัน อันตรภาค 
(Interval Scale) 

1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
1) คุณพอใจกับร้านกาแฟสดขนาดย่อม  

ผู้ประกอบการไทย 
2) คุณรู้สึกวางใจในคุณภาพของร้านกาแฟ 
    สดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
3) คุณรู้สึกดีกับร้านกาแฟสดขนาดย่อม  

ผู้ประกอบการไทย 
4) ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ 
    ไทยมีความน่าเชื่อถือ 

ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ค าถามเก่ียวกับปัจจัยที่ท าการศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

 
 3.4.3 การทดสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ดังนี้ 
   3.4.3.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
   ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ 
ซึ่งเป็นนักวิชาการ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) 
ของแบบสอบถามท่ีตรงกับหัวข้อที่จะศึกษา ซึ่งมีผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ที่พิจารณาแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ 
   1) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มารยาท โยทองยศ ผู้อ านวยการศูนย์วิจัยสร้างสรรค์ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ตัวแปร 
ลักษณะของ 

ตัวแปร 
ประเภทของ 

มาตรวัด 
เกณฑ์การ
แบ่งกลุ่ม 

ความตั้งใจแนะน ากาแฟสดแบรนด์ไทย 
1) คุณตั้งใจแนะน าให้คนอ่ืนบริโภคกาแฟ 
    สดจากร้านร้านกาแฟสดขนาดย่อม  

ผู้ประกอบการไทย 
2) คุณตั้งใจพูดในแง่ดีเกี่ยวกับร้านกาแฟ 
    สดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
3) คุณตั้งใจที่จะแนะน าให้เพ่ือน ๆ และ 
    ญาติ ๆ บริโภคกาแฟสดจากร้านกาแฟ  
    สดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
4) คุณตั้งใจแนะน าให้เพ่ือนสมัครสมาชิก 

ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ 
 ไทย (ถ้ามี) 

5) หากคุณได้รับประสบการณ์ที่ดีในการ 
    ซื้อ/ ใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยจะแนะน าให้เพื่อน 
    ใช้บริการเช่นกัน 

ตัวแปรคั่นกลาง 
 
 

 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
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   2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม อาจารย์ประจ าภาควิชาการตลาด 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
   3) ดร.ชุติมาวดี ทองจีน อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
   ผู้วิจัยได้น านิยามเชิงปฏิบัติการและข้อค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิ 
ที่เก่ียวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณา ซึ่งดัชนีที่ใช้แสดงความสอดคล้อง 
เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item–objective Congruence 
index: IOC) 
   โดยผู้เชี่ยวชาญประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ 
   – ให้คะแนน +1 หากแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามตัวแปรที่ก าหนด 

   – ให้คะแนน   0 หากไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามตัวแปรที่ก าหนด 
   – ให้คะแนน –1 หากแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามตัวแปรที่ก าหนด 

   ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป 
 

   สูตรในการค านวณ  IOC  =   
∑R

N
 

 
   IOC  คือ  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
    R   คือ  คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิ 
       ∑R   คือ  ผลรวมของคะแนนผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่าน 
        N       คือ  จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิ 
 
   จากผลการประเมินข้อค าถามในแบบสอบถามในส่วนของปัจจัยที่ท าการศึกษา 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานทั้งหมดจ านวน 30 ข้อ โดยผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน พบว่า ค่าดัชนี 
ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) จ านวน 2 ข้อ ไม่ผ่านเกณฑ์ ซึ่งมีค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ไม่ถึง 0.50 ผู้วิจัยจึงปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา 
และท าการตัดข้อค าถามออกหลังจากร่วมปรึกษาแล้ว คงเหลือข้อค าถามจ านวน 28 ข้อ โดยมี 
ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ตั้งแต่ 0.50–1.00 และมีค่ารวมเท่ากับ 
0.88 แสดงให้เห็นว่า ข้อค าถามมีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งสามารถ
ยอมรับและน าไปใช้ท าการศึกษาได้  
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   3.4.3.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
   ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบเพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมี 
ความเข้าใจตรงกันและตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อค าถามมีความเชื่อมั่น 
ทางสถิต ิโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากบุคคลที่มีคุณสมบัติตามแบบสอบถาม  
อายุตั้งแต ่18 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้นจึงได้ 
ทดสอบความเที่ยงตรง ความเชื่อมั่น โดยท าการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ 
และหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
Coefficient) โดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคควรมีค่ามากกว่า 0.70 (Nunnally & 
Bernstein, 1994) โดยผลการทดสอบพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคมีค่ามากกว่า 0.70 
ดังนั้น แบบสอบถามในการวิจัยในครั้งนี้มีความเหมาะสม เนื่องจากมีความเที่ยงตรงและความเชื่อม่ัน  
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.4: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ส่วนของค าถาม 

    ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

จ านวน 
(ข้อ) 

กลุ่ม
ทดลอง  

(n = 40) 

จ านวน 
(ข้อ) 

กลุ่ม
ตัวอย่าง  

(n = 385) 

1) แรงจูงใจในการแชร์ 6 0.944 6 0.801 
2) คุณค่าประสบการณ์ 13 0.945 13 0.924 
    2.1) มิติผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค 4 0.892 4 0.858 
    2.2) มิติการบริการที่เป็นเลิศ 3 0.857 3 0.868 
    2.3) มิติสุนทรียภาพ  4 0.898 4 0.882 
    2.4) มิติความสนุกสนาน 2 0.708 2 0.884 
3) ทัศนคตขิองผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทย 

4 0.949 4 0.927 

4) ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
ผู้ประกอบการไทย 

5 0.964 5 0.903 

ค่าความเชื่อมั่นรวม 28 0.970 28 0.947 
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 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและ 
ค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7–1.00 นอกจากนี้ แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่าน 
การตรวจสอบเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถ 
น าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้  
 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 <α< 1  
ผลจากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นพบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเม่ือน าไปใช้กับ 
กลุ่มตัวอย่างทดลอง จ านวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.970 
และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.947  
ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของทั้งสองกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตามเกณฑ์ 
(Nunnally, 1978) ซึ่งระบุว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคต้องมีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 
จึงถือว่ามีความเที่ยงในระดับที่ยอมรับได้ 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้คือ 
 3.5.1 ผู้วิจัยได้เข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษาตามเขตพ้ืนที่ที่ระบุไว้ในขั้นตอน 
ของการสุ่มตัวอย่าง 
 3.5.2 ผู้วิจัยได้สอบถามข้อมูลเบื้องต้นของผู้ที่จะตอบแบบสอบถามที่ระบุไว้ในขั้นตอน 
ของการสุ่มตัวอย่าง คือ เป็นกลุ่มบุคคลวัยท างาน กลุ่มอายุ 18 ปีขึ้นไป และเคยมีประสบการณ์ใน 
การบริโภคหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ก่อนท าการแจกแบบสอบถาม
และรอจนกระทั่งตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัย 
จะตอบข้อสงสัยนั้นทันที 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ 
ดังต่อไปนี้คือ 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ค านวณหา 
ค่าสถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย ( X̅ ) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยน าเสนอในรูปตารางประกอบการแปลความหมายเชิงบรรยาย  
เพ่ืออธิบายข้อมูลในด้านต่าง ๆ ดังต่อไปนี้   
   3.6.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน  
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   3.6.1.2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
   ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสมในการใช้คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (X̅) 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ 
   3.6.1.3 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่า
ประสบการณ์ ทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย และความตั้งใจร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค เนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่า
คะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับ
ความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่เหมาะสมในการใช้ ได้แก ่ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้นส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือก าหนด
ช่วงชั้นด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้นดังนี้ 
 
   อันตรภาคชั้น =   ค่าสูงสุด–ค่าต่ าสุด 
                 จ านวนชั้น         
        
       =    5–1 =  0.8 
               5  
 
   ช่วงชั้นของค่าคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
       1.00–1.80     ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
       1.81–2.60     ระดับความคิดเห็นน้อย 
       2.61–3.40     ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
        3.41–4.20     ระดับความคิดเห็นมาก 
        4.21–5.00         ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 
 3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงส าหรับ 
การอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่องต่อไปนี้ 
   3.6.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ แรงจูงใจในการแชร์ และคุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติ 
ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยในการทดสอบสมมติฐาน  
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โดยใช้สถิติเชิงอ้างอิงใช้วิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Regression Analysis)  
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1, 2, 3 และ 4 
   3.6.2.2 การวิเคราะห์แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ ทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติเชิงอ้างอิง 
ใช้วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
ทางสังคมศาสตร์เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5 และ 6 โดยการทดสอบตัวแปรคั่นกลางใช้วิธีของ  
บารอน และเคนนี่ (Baron & Kenny, 1986) และวิธีของ ฟราเซีย, ทิก และบาร์รอน (Frazier,  
Tix & Barron, 2004) แบ่งเป็น 4 ขั้นตอน ดังนี้  
   ขั้นที่ 1 วิเคราะห์การถดถอยระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม แล้วประมาณค่า
ขนาดอิทธิพลทางตรงเพื่อแสดงว่าตัวแปรอิสระมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามจริง เนื่องจาก สมการถดถอย 
มีตัวแปรต้นตัวเดียว ค่าอิทธิพลที่ได้เท่ากับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่างตัวแปรต้นและ 
ตัวแปรตาม 
   ขัน้ที่ 2 วิเคราะห์การถดถอยระหว่างตัวแปรตัวแปรอิสระกับตัวแปรคั่นกลาง  
แล้วประมาณค่าขนาดอิทธิพลทางตรง ‘a’ เพ่ือแสดงว่า ตัวแปรอิสระมีอิทธิพลต่อตัวแปรคั่นกลาง 
   ขั้นที่ 3 วิเคราะห์การถดถอยระหว่างตัวแปรคั่นกลางกับตัวแปรตาม โดยควบคุม 
ตัวแปรต้นให้มีค่าคงท่ีเพ่ือประมาณค่าขนาดอิทธิพลทางตรง ‘b’ ซึ่งแสดงว่า ตัวแปรคั่นกลางมีอิทธิพล
ต่อตัวแปรตาม  
   ขั้นที่ 4 วิเคราะห์การถดถอยโดยระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยควบคุม 
ตัวแปรคั่นกลางให้มีค่าคงท่ี เพ่ือประมาณค่าขนาดอิทธิพล ‘c’ ซึ่งแสดงว่า เมื่อควบคุมตัวแปร
คั่นกลางให้มีค่าคงที่แล้วอิทธิพลทางตรงของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตามมีขนาดลดลง เนื่องจาก
อิทธิพลของตัวแปรต้นมีอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปรตามโดยส่งผ่านตัวแปรคั่นกลาง 



 
 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภค   
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื้อหาของบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม
ที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 385 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถาม
ทั้งหมด 385 ชุด โดยมีค่าความเชื่อม่ันของตัวแปรแต่ละด้านมีค่าเท่ากับ 0.708–0.964 ซึ่งเป็นไป 
ตามเกณฑ์ (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป ผู้วิจัยแบ่ง 
การวิเคราะห์ออกเป็นขั้นตอนและเพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายของผล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 X̅     หมายถึง  ค่าเฉลี่ย 
 S.D.    หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 df     หมายถึง  ชั้นความเป็นอิสระ 
 Sum Squares   หมายถึง  ผลรวมของค่าความเบี่ยงเบนยกก าลังสอง  
 Mean Squares  หมายถึง  ค่าเฉลี่ยของผลรวมค่าความเบี่ยงเบนยกก าลังสอง  
 F        หมายถึง  ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  
 Sig.      หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็นที่ได้จากค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน  
 Std. Error    หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนของ Sample Means (ค่าเฉลี่ยของตัวอย่าง)  
 ß       หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน  
 b       หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ของการถดถอยพหุคูณของตัวแปรอิสระ   
 t       หมายถึง  ค่าสถิติ t ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  
 R       หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ  
 R Square (R2)   หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณตัวแปรอิสระ  
 Adj. R Square  หมายถึง  ค่า R Square ที่ปรับแก้แล้ว  
 Std. Error of    หมายถึง  ค่าที่แสดงระดับของความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการใช้ 
ตัวแปร The Estimate อิสระทั้งหมดมาพยากรณ์ตัวแปรตาม 
 Tolerance   หมายถึง  ค่าที่สภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF     หมายถึง  ค่าที่สภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
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 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ โดยท าการแปลผล
วิเคราะห์ข้อมูล และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ท าการศึกษา 
 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าความถี่ (จ านวน)  
และค่าร้อยละ ผลดังกล่าวแสดงในตารางและค าอธิบายดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามคุณสมบัติของผู้ตอบ 
  แบบสอบถาม 
 

 จ านวน ร้อยละ 
เพศ 
     ชาย 
     หญิง 

 
196 
189 

 
50.9 
49.1 

รวม 385 100.0 
อายุ 
     18–25 ปี 
     26–35 ปี 
     36–45 ปี 
     46–55 ปี 
     56 ปีขึ้นไป 

 
51 
86 
156 
49 
43 

 
13.3 
22.3 
40.5 
12.7 
11.2 

รวม 385 100.0 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามคุณสมบัติของผู้ตอบ 
    แบบสอบถาม 
 

 จ านวน ร้อยละ 
ระดับการศึกษา 
     ต่ ากว่าปริญญาตรี 
     ปริญญาตรี 
     สูงกว่าปริญญาตรี 

 
56 
247 
82 

 
14.5 

       64.2 
       21.3 

รวม 385 100.0 

อาชีพ 
     ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ พนักงานของรัฐ 
     พนักงานบริษัทเอกชน 
     ธุรกิจสว่นตัว 
     อาชีพอิสระ 

 
66 
162 
77 
80 

 
17.1 
42.1 
20.0 
20.8 

รวม 385 100.0 

รายได้ต่อเดือน 
     ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
     15,001–30,000 บาท 
     30,001–50,000 บาท 
     50,001–100,000 บาท 
     มากกว่า 100,000 บาท  

 
98 
122 
103 
34 
28 

 
25.5 
31.7 
26.8 
8.8 
7.2 

รวม 385 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  
ซึ่งมีจ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 50.9 และเป็นเพศหญิง จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 49.1 
ตามล าดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นอายุ 36–45 ปี ซึ่งมีจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ  
40.5 รองลงมาได้แก่ อายุ 26–35 ปี จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 อายุ 18–25 ปี จ านวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 อายุ 46–55 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 และอายุ 56 ปี 
ขึ้นไป จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 ตามล าดับ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษา 
ระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 64.2 รองลงมาได้แก่ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี 



56 
 

จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และระดับต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 
ตามล าดับ โดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1  
รองลงมาได้แก่ อาชีพอิสระ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 77 คน  
คิดเป็นร้อยละ 20 และอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ พนักงานของรัฐ จ านวน 66 คน  
คิดเป็นร้อยละ 17 ตามล าดับ และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001  
–30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 รองลงมาได้แก่ รายได้ 30,001–50,000  
บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 98 คน  
คิดเป็นร้อยละ 25.5 รายได้ 50,001–100,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และรายได้ 
มากกว่า 100,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามล าดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 ในการศึกษาในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าความถ่ี (จ านวน) และค่าร้อยละ  
ผลดังกล่าวแสดงในตารางและค าอธิบายดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจุดประสงค์ในการใช้สื่อสังคม 
    ออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 

จุดประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
เพ่ือความบันเทิง เช่น ดูหนัง ฟังเพลง 
ใช้ในการติดต่อสื่อสาร  
ติดตามข่าวสารสินค้า/ ผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ 
ค้นคว้าข้อมูลเพื่อการศึกษาหรือวิจัย 
อ่ืน ๆ   

185 
222 
199 
109 
20 

48.1 
57.7 
51.7 
28.3 
5.2 

รวม 385 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ 
ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือใช้ในการติดต่อสื่อสาร มีจ านวน 222 คนคิดเป็นร้อยละ 57.7รองลงมา 
คือ ใช้เพื่อติดตามข่าวสารสินค้า/ ผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ จ านวน 199 คนคิดเป็นร้อยละ 51.7  
อันดับที่ 3 คือ ใช้เพื่อความบันเทิง เช่น ดูหนัง ฟังเพลง มีจ านวน 185 คนคิดเป็นร้อยละ 48.1  
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อันดับที่ 4 คือ ใช้เพื่อค้นคว้าข้อมูลเพ่ือการศึกษาหรือวิจัย จ านวน 109 คนคิดเป็นร้อยละ 28.3  
และอันดับสุดท้าย คือ ใช้เพื่อเหตุผลอื่น ๆ อาทิเช่น ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือท างาน ใช้สื่อสังคม 
ออนไลน์เพ่ือหาแหล่งท่องเที่ยว จ านวน 20 คนคิดเป็นร้อยละ 5.2  
 

ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการใช้สื่อสังคม 
   ออนไลน์หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่อสัปดาห์ 
 

ความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์หาข้อมูล 
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่อสัปดาห์ 

จ านวน ร้อยละ 

1–5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
6–10 ครั้งต่อสัปดาห์ 
11–15 ครั้งต่อสัปดาห์ 
มากกว่า 15 ครั้งต่อสัปดาห์ 

130 
73 
104 
78 

33.8 
19.0 
27.0 
20.2 

รวม 385 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคม 
ออนไลน์หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่อสัปดาห์ 1–5 ครั้งต่อสัปดาห์ ซึ่งมีจ านวน 130 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาได้แก่ 11–15 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 
มากกว่า 15 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 และ 6–10 ครั้งต่อสัปดาห์  
มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระยะเวลาในการหาข้อมูล 
   เกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อครั้ง 
 

ระยะเวลาในการหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้า 
หรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อครั้ง 

จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 1 ชั่วโมง  
1–2 ชั่วโมงต่อครั้ง 
3–4 ชั่วโมงต่อครั้ง 
มากกว่า 4 ชั่วโมงต่อครั้ง  

128 
100 
126 
31 

33.2 
26.0 
32.7 
8.1 

รวม 385 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลาใน 
การข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อครั้ง ต่ ากว่า 1 ชั่วโมง ซึ่งมี 
จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมาได้แก่ ใช้เวลา 3–4 ชั่วโมงต่อครั้ง มีจ านวน 126 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.7 ใช้เวลา 1–2 ชั่วโมงต่อครั้ง มีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 26 และมากกว่า  
4 ชั่วโมงต่อครั้ง มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในรับประทานกาแฟสด 
   ต่อวัน 
 

ความถี่ในรับประทานกาแฟสดต่อวัน   จ านวน ร้อยละ 

1 แก้ว  
2–3 แก้ว 
4–5 แก้ว 
อ่ืน ๆ 

180 
102 
84 
19 

46.8 
26.5 
21.8 
4.9 

รวม 385 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับประทาน 
กาแฟสด 1 แก้วต่อวัน ซึ่งมีจ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมาได้แก่ รับประทาน 2–3 
แก้ว มีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รับประทาน 4–5 แก้วต่อวัน มีจ านวน 84 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 21.8 และอ่ืน ๆ อาทิเช่น ไม่ดื่มกาแฟสด มีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้บริการ 
   ร้านกาแฟสด 
 

ความถี่ในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสด   จ านวน ร้อยละ 
ทุกวัน  
2–3 วันต่อ 1 ครั้ง 
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
เดือนละ 1 ครั้ง 
อ่ืน ๆ 

88 
93 
95 
89 
20 

22.9 
24.2 
24.7 
23.1 
5.1 

รวม 385 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ 
ร้านกาแฟสดสัปดาห์ละ 1 ครั้ง ซึ่งมีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 รองลงมาได้แก่ 2–3 วัน 
ต่อ 1 ครั้ง มีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 ใช้บริการเดือนละ 1 ครั้ง มีจ านวน 89 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 23.1 ใช้บริการทุกวัน มีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 และอ่ืน ๆ อาทิเช่น ฝากเพ่ือน 
ซ้ือมากกว่าวันละ 1 ครั้ง มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแหล่งในการหาข้อมูลเกี่ยวกับ 
   ร้านกาแฟขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 

แหล่งในการหาข้อมูล 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

จ านวน ร้อยละ 

ถามเพ่ือน/ คนรู้จัก  
สื่อสังคมออนไลน์ 
วารสารต่าง ๆ 
วิทยุ/ โทรทัศน์ 
อ่ืน ๆ 

108 
195 
50 
22 
10 

28.1 
50.6 
13.0 
5.7 
2.6 

รวม 385 100.0 

   
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่หาข้อมูล 
เกี่ยวกับร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยจากสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีจ านวน 195 คน  
คิดเป็นร้อยละ 50.6 รองลงมา ได้แก่ ถามเพ่ือน/ คนรู้จัก มีจ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1  
หาจากวารสารต่าง ๆ มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13 หาจากวิทยุ/ โทรทัศน์ มีจ านวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.7 และอ่ืน ๆ อาทิเช่น ร้านใกล้บ้าน ขับรถผ่าน มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6  
ตามล าดับ 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ท าการศึกษา  
 ในการศึกษาในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์  
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยและความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าว 
ปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจใน 
   การแชร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
ประเด็นความคิดเห็น 

N = 385  
ระดับความคิดเห็น X̅ S.D. 

แรงจูงใจในการแชร์ 
เพ่ือสร้างมิตรภาพบนสื่อสังคมออนไลน์ 
เพราะประทับใจในสินค้า/ บริการ 
ต้องการให้ผู้อ่ืนได้ข้อมูลตามที่เป็นจริง 
ช่วยผู้อ่ืนให้ตัดสินใจเลือกซ้ือกาแฟได้ง่ายขึ้น 
ต้องการให้ตนเองเป็นที่รู้จัก 
ต้องการแชร์ค าแนะน าเกี่ยวกับกาแฟ 

3.61 
3.75 
3.77 
3.37 
2.17 
3.71 

1.028 
0.979 
0.990 
1.036 
0.954 
0.973 

มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
น้อย 
มาก 

รวม 3.45 0.704 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ 
ในระดับมากได้แก่ แรงจูงใจในการแชร์เพ่ือสร้างมิตรภาพบนสื่อสังคมออนไลน์ เพราะประทับใจ 
ในสินค้า/ บริการ ต้องการให้ผู้อื่นได้รับข้อมูลตามความเป็นจริงและต้องการแชร์ค าแนะน าเกี่ยวกับ 
กาแฟ โดยแรงจูงใจในการแชร์เพราะต้องการให้ผู้อื่นได้ข้อมูลตามที่เป็นจริง มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  
(X̅ = 3.77, S.D. = 0.990) แรงจูงใจในการแชร์เพราะช่วยผู้อ่ืนให้ตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟได้ง่ายขึ้น  
มีค่าเฉลี่ยปานกลาง (X̅ = 3.37,S.D. = 1.036) ส่วนแรงจูงใจในการแชร์เพราะต้องการให้ตนเอง 
เป็นที่รู้จัก มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (X̅ = 2.17, S.D. = 0.954) 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับคุณค่าประสบการณ์ท่ีได้รับจาก 
   ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
ประเด็นความคิดเห็น 

N = 385  
ระดับความคิดเห็น X̅ S.D. 

คุณค่าประสบการณ์ 
มิติที่ 1 ผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค 
คุณภาพคุ้มค่ากับราคา 
ราคาเป็นที่ยอมรับ 

 
3.37 
3.69 

 
0.890 
0.814 

 
ปานกลาง 

มาก 
ซื้อได้โดยไม่กระทบต่อสภาพทางการเงิน 
พอใจกับราคา 

3.73 
3.72 

0.887 
0.827 

มาก 
มาก 

รวมมิติที่ 1 3.72 0.716 มาก 
มิติที่ 2 การบริการที่เป็นเลิศ 
การบริการโดยรวมน่าประทับใจ 
ให้บริการที่เป็นมิตร 
มีทักษะการให้บริการระดับมืออาชีพ 

 
3.68 
3.71 
3.63 

 
0.803 
0.768 
0.841 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวมมิติที่ 2 3.68 0.716 มาก 

มิติที่ 3 สุนทรียภาพ 
รสชาติมีความละมุน 
ความหลากหลายของรสชาติท าให้เกิดสุนทรีย์ 
สภาพแวดล้อมท าให้ผ่อนคลาย 
การตกแต่งร้านมีเอกลักษณ์เป็นที่น่าสนใจ 

 
3.74 
3.77 
3.81 
3.80 

 
0.791 
0.795 
0.814 
0.819 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวมมิติที่ 3 3.78 0.691 มาก 
มิติที่ 4 ความสนุกสนาน 
ท าให้ลืมความกังวล 
ท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน 

 
3.64 
3.67 

 
.0885 
0.855 

 
มาก 
มาก 

รวมมิติที่ 4 3.66 0.824 มาก 
รวมทุกมิติ 3.72 0.601 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วย 
ในระดับมาก โดยคุณค่าประสบการณ์ท่ีได้รับจากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ในมิติ
ของสุนทรียภาพที่มีระดับมากที่สุด คือ สภาพแวดล้อมของร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
ท าให้ผ่อนคลาย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (X̅ = 3.81, S.D. = 0.814 ) ส่วนรสชาติกาแฟของร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยมีความละมุน มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (X̅ = 3.74, S.D. = 0.791) มิติของ 
ผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีระดับมาก ได้แก่ ราคาเป็นที่ยอมรับ พอใจกับ 
ราคา และซื้อได้โดยไม่กระทบต่อสภาพทางการเงิน โดยสามารถซื้อกาแฟสดจากร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยได้โดยไม่กระทบต่อสภาพทางการเงิน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (X̅ = 3.73, S.D.  
=0.887 ) ส่วนในด้านคุณภาพคุ้มค่ากับราคา มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (X̅ = 3.37, S.D. = 0.890 ) มิติของ 
การบริการที่เป็นเลิศส่วนใหญ่มีระดับมาก ได้แก่ การบริการโดยรวมน่าประทับใน ให้บริการที่เป็นมิตร  
และมีทักษะการให้บริการระดับมืออาชีพ โดยผู้ให้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
ให้บริการที่เป็นมิตร มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (X̅ = 3.71, S.D. = 0.768) และผู้ให้บริการร้านกาแฟสดขนาด 
ย่อมผู้ประกอบการไทยมีทักษะการให้บริการระดับมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (X̅ = 3.63, S.D. =  
0.841) มิติของความสนุกสนานส่วนใหญ่มีระดับมาก ได้แก่ ท าให้ลืมความกังวล ท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน  
โดยการซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน มีค่าเฉลี่ย 
สูงสุด (X̅ = 3.67, S.D. = 0.855) ส่วนการซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ 
ไทยท าให้ลืมความกังวล ค่าเฉลี่ยต่ าสุด (X̅ = 3.64, S.D. = 0.885)  
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

 
ประเด็นความคิดเห็น 

N = 385  
ระดับความคิดเห็น X̅ S.D. 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

พอใจกับร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
วางใจในคุณภาพของกาแฟจากร้านกาแฟสดขนาด
ย่อมผู้ประกอบการไทย 
รู้สึกดีกับร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
มีความน่าเชื่อถือ 

3.85 
3.87 

 
3.85 
3.82 

0.844 
0.833 

 
0.834 
0.827 

มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 

รวม 3.85 0.755 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในระดับมาก ได้แก่ พอใจกับร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย วางใจในคุณภาพของกาแฟจากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
รู้สึกดีกับร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย และมีความน่าเชื่อถือ โดยคุณภาพของกาแฟ 
จากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (X̅ = 3.87, S.D. = 0.833) และ 
ในส่วนของร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (X̅ = 3.82, 
S.D. = 0.827)  

 

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 

ประเด็นความคิดเห็น 
N = 385  

ระดับความคิดเห็น X̅ S.D. 
ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

ตั้งใจแนะน าให้ผู้อื่นบริโภคกาแฟสดจากร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

3.70 0.937 มาก 
 

ตั้งใจแนะน าให้ผู้อื่นบริโภคกาแฟสดจากร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
ตั้งใจพูดในแง่ดีเกี่ยวกับร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย 
ตั้งใจแนะน าให้เพ่ือน ๆ และญาติ ๆ บริโภคกาแฟสด
จากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
ตั้งใจแนะน าให้เพ่ือนสมัครสมาชิกร้านกาแฟสดขนาด
ย่อมผู้ประกอบการไทย (ถ้ามี) 
หากได้รับประสบการณ์ท่ีดีในการบริโภค/ ใช้บริการ
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยจะแนะน า
ให้เพ่ือนให้บริการเช่นกัน 

3.70 
 

3.81 
 

3.79 
 

3.75 
 

3.95 

0.937 
 

0.840 
 

0.872 
 

0.866 
 

0.812 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

รวม 3.80 0.736 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อ 
ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในระดับมาก ได้แก่ ตั้งใจแนะน าให้ผู้อ่ืน 
บริโภคกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ตั้งใจพูดในแง่ดีเก่ียวกับร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ตั้งใจแนะน าให้เพ่ือน ๆ และญาติ ๆ บริโภคกาแฟสดจากร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ตั้งใจแนะน าให้เพ่ือนสมัครสมาชิกร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบ 
การไทย (ถ้ามี) ตั้งใจแนะน าให้เพื่อนสมัครสมาชิกร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (ถ้ามี) 
โดยหากได้รับประสบการณ์ที่ดีในการบริโภค/ ใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
จะแนะน าให้เพ่ือนให้บริการเช่นกัน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (X̅ = 3.95, S.D. = 0.812) และในส่วนของ 
ความตั้งใจแนะน าให้เพ่ือนสมัครสมาชิกร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (ถ้ามี) มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุด (X̅ = 3.75, S.D. = 0.866)  
 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ใช้วัด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปรที่เป็นตัวแปรเชิงปริมาณ มีระดับการวัดตั้งแต่อันตรภาค 
(Interval Scale) ค่าสัมประสิทธิ์ (r) มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง + 1.00 ค่า 0 แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์ 
ค่า + 1.00 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กันสูง เครื่องหมายบวกและลบแสดงทิศทางของความสัมพันธ์ 
โดยเครื่องหมายบวกแสดงว่า ตัวแปร 2 ตัวแปรผันไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนเครื่องหมายลบแสดงว่า
ตัวแปร 2 ตัวแปรผันแบบผกผันกัน คือ แปรผันในทิศทางตรงกันข้ามกัน ซึ่งโดยทั่วไปอาจใช้เกณฑ์
ดังนี้ (Hinkle, William & Stephen, 1998, p. 118) 
    ค่า r   ระดับของความสัมพันธ์ 
   0.90–1.00   มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก 
   0.70–0.90   มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
   0.50–0.70   มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
   0.30–0.50   มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 
   0.00–0.30   มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 
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ตารางที่ 4.12: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้สูตรของเพียร์สัน  
    (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูลด้านแรงจูงใจในการแชร์ คุณค่า 
    ประสบการณ์ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    และความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขต               
    กรุงเทพมหานคร 
 

 แรงจูงใจ 
ในการแชร์ 

คุณค่า
ประสบการณ์ 

ทัศนคติ 
ความตั้งใจ
แนะน า 

แรงจูงใจในการแชร์ 1 0.598** 0.481** 0.513** 
คุณค่าประสบการณ์  1 0.676** 0.592** 
ทัศนคติ   1 0.522** 
ความตั้งใจแนะน า    1 

** Correlation is Significant at the 0.01 level (2–Tailed). 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 จากการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรโดยใช้สูตรของเพียร์สัน พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
โดยพบว่าตัวแปรที่มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลางมีจ านวน 5 คู่ ได้แก่ แรงจูงใจในการแชร์กับ
คุณค่าประสบการณ์ มีความสัมพันธ์อยู่ที่ 0.598 แรงจูงใจในการแชร์กับความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟ
สดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย มีความสัมพันธ์อยู่ที่ 0.513 คุณค่าประสบการณ์กับทัศนคติต่อ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย มีความสัมพันธ์อยู่ที่ 0.676 คุณค่าประสบการณ์กับ 
ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย มีความสัมพันธ์อยู่ที่ 0.592 และ 
ทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยกับความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย มีความสัมพันธ์อยู่ที่ 0.522 โดยพบว่า ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า 
มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ แรงจูงใจในการแชร์กับทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
มีความสัมพันธ์อยู่ที่ 0.481 จากผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรใด ๆ 
ที่จะก่อให้เกิด Multicollinearity  
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Regression Analysis)  
 สมมติฐานที่ 1 แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแสดงผลโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย
แบบเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลแรงจูงใจในการแชร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน า 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
ตัวแปร 

ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
b1 SE  ß t p–value 

แรงจูงใจในการแชร์ 0.537 0.046 0.513 11.708 0.000* 
R2 = 0.264, Adjusted R2 = 0.262, F = 137.068, p < 0.05 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t–test ปรากฏว่า  
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยตัวแปรแรงจูงใจในการแชร์มีค่า b1 เท่ากับ 0.537 มีค่า t เท่ากับ 11.708 
ท าให้มีค่า p–value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้คือ 0.05 จึงสรุปได้ว่า 
ยอมรับสมมติฐานที่ 1 คือ แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเม่ือ
พิจารณาน้ าหนักของผลกระทบแรงจูงใจในการแชร์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาด
ย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยแรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจ
แนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร (ß = 0.513)  
 ดังนั้น ถ้าผู้บริโภคมีแรงจูงใจในในระดับสูง จะส่งผลให้ระดับความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยมากขึ้นด้วย ถ้าแรงจูงใจเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ระดับความตั้งใจ
แนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 0.537 หน่วย โดยมีค่า 
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานที่เกิดจากการใช้ตัวแปรแรงจูงใจในการแชร์นี้ เท่ากับ 0.046 จึงกล่าว 
ได้ว่าการพยากรณ์แรงจูงใจในการแชร์ จะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ 0.046 
นอกจากนี ้ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.264) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยแรงจูงใจใน
การแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
คิดเป็นร้อยละ 26.4 ที่เหลืออีกร้อยละ 73.6 สามารถอธิบายด้วยตัวแปรอื่น 
 
 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแสดงผลโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์
ความถดถอยแบบเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ดังนี้ 
 
 



67 
 

ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลคุณค่าประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน า 
   ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 

 
ตัวแปร 

ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
b1 SE  ß t p–value 

คุณค่าประสบการณ์ 0.724 0.050 0.592 14.358 0.000* 
R2 = 0.350, Adjusted R2 = 0.348, F = 206.146, p < 0.05 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t–test ปรากฏว่า  
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยตัวแปรคุณค่าประสบการณ์มีค่า b1 เท่ากับ 0.724 มีค่า t เท่ากับ 14.358 
ท าให้มีค่า p–value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้คือ 0.05 จึงสรุปได้ว่า 
ยอมรับสมมติฐานที่ 2 คือ คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเม่ือ
พิจารณาน้ าหนักของผลกระทบคุณค่าประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาด
ย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยคุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจ
แนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร (ß = 0.592) 
 ดังนั้น ถ้าผู้บริโภคมีคุณค่าประสบการณ์ในระดับสูง จะส่งผลให้ระดับความตั้งใจแนะน า 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยมากขึ้นด้วย ถ้าคุณค่าประสบการณ์เปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น  
1 หน่วย ระดับความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 
0.724 หน่วย โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานที่เกิดจากการใช้ตัวแปรคุณค่าประสบการณ์นี้ 
เท่ากับ 0.050 จึงกล่าวได้ว่า การพยากรณ์คุณค่าประสบการณ์ จะมีความคลาดเคลื่อนหรือ 
ความผิดพลาดประมาณ 0.050 นอกจากนี ้ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.350) แสดงให้เห็นว่า 
อิทธิพลของปัจจัยคุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 35.0 ที่เหลืออีกร้อยละ 65.0 สามารถ
อธิบายด้วยตัวแปรอื่น 
 
 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย ซึ่งแสดงผลโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบเชิงเส้นอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลแรงจูงใจในการแชร์ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
    ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
  

 
ตัวแปร 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย 

b1 SE  ß t p–value 
แรงจูงใจในการแชร์ 0.516 0.048 0.481 10.745 0.000* 

R2 = 0.232, Adjusted R2 = 0.230, F = 115.460, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t–test ปรากฏว่า  
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยตัวแปรแรงจูงใจในการแชร์มีค่า b1 เท่ากับ 0.516 มีค่า t เท่ากับ 10.745 
ท าให้มีค่า p–value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้คือ 0.05 จึงสรุปได้ว่า
ยอมรับสมมติฐานที่ 3 คือ แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อทัศนคติร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
ไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และเม่ือพิจารณาน้ าหนักของ
ผลกระทบแรงจูงใจในการแชร์ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยพบว่า ปัจจัยแรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (ß = 0.481) 
 ดังนั้น ถ้าผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการแชร์ในระดับสูง จะส่งผลให้ระดับทัศนคติต่อร้านกาแฟ
สดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยมากขึ้นด้วย ถ้าแรงจูงใจในการแชร์เปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย 
ระดับทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 0.516 หน่วย  
โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานที่เกิดจากการใช้ตัวแปรแรงจูงใจนี้ เท่ากับ 0.048 จึงกล่าวได้ว่า
การพยากรณ์แรงจูงใจในการแชร์ จะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ 0.048 
นอกจากนี ้ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.232) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยแรงจูงใจใน
การแชร์ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย คิดเป็นร้อยละ 
23.2 ที่เหลืออีกร้อยละ 76.8 สามารถอธิบายด้วยตัวแปรอ่ืน 
 
 สมมติฐานที่ 4 คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย ซึ่งแสดงผลโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบเชิงเส้นอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลคุณค่าประสบการณ์ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
     ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 

 
ตัวแปร 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย 

b1 SE  ß t p–value 
คุณค่าประสบการณ์ 0.849 0.047 0.676 17.950 0.000* 

R2 = 0.457, Adjusted R2 = 0.455, F = 322.185, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t–test ปรากฏว่า  
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยตัวแปรคุณค่าประสบการณ์มีค่า b1 เท่ากับ 0.849 มีค่า t เท่ากับ 17.950 
ท าให้มีค่า p–value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้คือ 0.05 จึงสรุปได้ว่า
ยอมรับสมมติฐานที่ 4 คือ คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 05 และเมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบ
คุณค่าประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย
พบว่า ปัจจัยคุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย (ß = 0.676) 
 ดังนั้น ถ้าผู้บริโภคมีคุณค่าประสบการณ์ในระดับสูง จะส่งผลให้ระดับทัศนคติต่อร้านกาแฟ
สดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยมากขึ้นด้วย ถ้าคุณค่าประสบการณ์เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย 
ระดับทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 0.849 หน่วย  
โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานที่เกิดจากการใช้ตัวแปรคุณค่าประสบการณ์นี้ เท่ากับ 0.047  
จึงกล่าวได้ว่า การพยากรณ์คุณค่าประสบการณ์จะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ 
0.047 นอกจากนี้ ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.232) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัย
แรงจูงใจในการแชร์ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
คิดเป็นร้อยละ 45.7 ที่เหลืออีกร้อยละ 54.3 สามารถอธิบายด้วยตัวแปรอื่น 
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 การวิเคราะห์ Multicollinearity ใช้วัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัว
ขึ้นไป (“Collinearity”, 2012) หรือการที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ 
ซึ่งกันและกัน ดังนั้นในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มี 
ความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity โดยใช้คา่ Tolerance  ของตัวแปรอิสระมีค่า 
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มากกว่ากว่าเกณฑ์ข้ันต่ า คือ 0.40 (Allison, 1999) แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน และ
ใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) ดังต่อไปนี้ 
 
 สมมติฐานที่ 5 แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขึ้นอยู่กับทัศนคติต่อร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ซึ่งแสดงผลโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis  
 
ตารางที่ 4.17: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลแรงจูงใจในการแชร์ และทัศนคติต่อร้านกาแฟสด 
   ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
   ผู้ประกอบการไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
ตัวแปร 

ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

b1 SE  ß t p–value Tolerance VIF 
แรงจูงใจในการแชร์ 0.357 0.049 0.341 7.319 0.000* 0.768 1.301 
ทัศนคติ  0.348 0.045 0.358 7.669 0.000* 0.768 1.301 

R2 = 0.362, Adjusted R2 = 0.358, F = 108.290, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอย 
เชิงเส้นแบบพหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยแรงจูงใจในการแชร์ (Sig. = 0.000) และปัจจัย
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (Sig. = 0.000) 
 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย พบว่า ปัจจัยทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
ผู้ประกอบการไทย (ß = 0.358) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ 
ไทยปัจจัยมากกว่าปัจจัยแรงจูงใจในการแชร์ (ß = 0.341)  
 ผลการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Tolerance  ของตัวแปรอิสระมีค่า 
เท่ากับ 0.768 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ า คือ > 0.40 (Allison, 1999) แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน และจากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
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(VIF) ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าเท่ากับ 1.301 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (Zikmund, et al., 2013, p. 590) จึงไม่ก่อให้เกิด 
Multicollinearity 
 

ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางที่มีต่อแรงจูงใจในการแชร์ 
    และความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 

ขั้นตอนการทดสอบตัวแปรคั่นกลาง B SE B 95% CI ß 

ขั้นตอนที่ 1 (c) 
ตัวแปรตาม = ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟ 
ตัวแปรต้น = แรงจูงใจในการแชร์ (c)  

 
 
0.537 

 
 
0.046 

 
 
0.477, 0.627 

 
 
0.513* 

ขั้นตอนที่ 2 (a) 
ตัวแปรตาม = ทัศนคติต่อร้านกาแฟ 
ตัวแปรต้น = แรงจูงใจในการแชร์ (a) 

 
 
0.516 

 
 
0.048 

 
 
0.422, 0.611 

 
 
0.481* 

ขั้นตอนที่  3 (b) 
ตัวแปรตาม = ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟ 
ตัวแปรต้น = ทัศนคติต่อร้านกาแฟ (b) 

 
 

0.508 

 
 

0.042 

 
 
0.425, 0.592 

 
 
0.522* 

ขั้นตอนที่  4 (c’) 
ตัวแปรตาม = ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟ 
ตัวแปรคั่นกลาง = ทัศนคติต่อร้านกาแฟ 
ตัวแปรต้น =  แรงจูงใจในการแชร์ (c’) 

 
 

0.348 
0.357 

 
 
0.045 
0.049 

 
 
0.259, 0.438 
0.261, 0.453 

 
 
0.358* 
0.341* 

* p–value ≤ 0.05 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 พบว่า แรงจูงใจในการแชร์ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้าน
กาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย และความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
ไทยมีความสัมพันธ์ในขั้นตอนการทดสอบที่ 1–3 โดยมีระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ซึ่งเกิดผลกระทบจาก 
อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง ในส่วนของขั้นตอนการทดสอบที่ 4 บ่งชี้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ 
ในการแชร์และความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยได้รับอิทธิพลจาก 
ตัวแปรคั่นกลาง คือ ทัศคตขิองผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย เนื่องจาก 
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย ในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) ของแรงจูงใจในการแชร์ต่อความตั้งใจแนะน า 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยได้ลดลงเมื่อตัวแปรคั่นกลาง คือ ทัศคติต่อร้านกาแฟสด 
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ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยถูกควบคุม แสดงว่า ตัวแปรคั่นกลางมีอิทธิพลบางส่วน บ่งบอกว่า
นอกจากทัศคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยแล้ว อาจมีปัจจัยอื่นอีกที่เป็นตัวแปร
คั่นกลางได้ (Baron & Kenny, 1986 และ Frazier, et al., 2004) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 สมมติฐานที่ 6 คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
ผู้ประกอบการไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขึ้นอยู่กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้าน 
กาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ซึ่งแสดงผลโดยใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  
(Multiple Regression Analysis) และผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบการเกิด Multicollinearity  
คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัว ซึ่งอาจส่งผลให้การพยากรณ์ 
มีความคลาดเคลื่อน และเพ่ือเป็นตรวจสอบว่าจะไม่เกิดสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ  
ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความสัมพันธ์โดยใช้ค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor  
(VIF) ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลคุณค่าประสบการณ์และทัศนคตขิองผู้บริโภคต่อ 
   ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
   ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
ตัวแปร 

ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

b1 SE  ß t p–value Tolerance VIF 
คุณค่าประสบการณ์ 0.538 0.067 0.440 8.025 0.000* 0.543 1.841 
ทัศนคติ  0.219 0.053 0.225 4.101 0.000* 0.543 1.841 
R2 = 0.377, Adjusted R2 = 0.374, F = 115.741, p < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอย 
เชิงเส้นแบบพหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าประสบการณ์ (Sig. = 0.000) และปัจจัย
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (Sig. = 0.000) 
 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย พบว่า ปัจจัยคุณค่าประสบการณ์ (ß = 0.440) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ 
แนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยมากกว่าปัจจัยทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (ß = 0.225)  
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 ผลการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Tolerance  ของตัวแปรอิสระมีค่า 
เท่ากับ 0.543 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ า คือ > 0.40 (Allison, 1999) แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน และจากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าเท่ากับ 1.841 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (Zikmund, et al., 2013, p. 590) จึงไม่ก่อให้เกิด 
Multicollinearity 
 

ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางที่มีต่อคุณค่าประสบการณ์ 
   และความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
   

ขั้นตอนการทดสอบตัวแปรคั่นกลาง B SE B 95% CI ß 

ขั้นตอนที่ 1 (c) 
ตัวแปรตาม = ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟ 
ตัวแปรต้น = คุณค่าประสบการณ์ (c) 

 
 
0.724 

 
 
0.050 

 
 

0.625, 0.823 

 
 
0.592* 

ขั้นตอนที่ 2 (a) 
ตัวแปรตาม = ทัศนคติต่อร้านกาแฟสด 
ตัวแปรต้น = คุณค่าประสบการณ์ (a) 

 
 
0.849 

 
 

0.047 

 
 

0.756, 0.942 

 
 
0.676* 

ขั้นตอนที่  3 (b)  
ตัวแปรตาม = ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟ 
ตัวแปรต้น = ทัศนคติต่อร้านกาแฟสด (b) 

 
 
0.508 

 
 
0.042 

 
 
0.425, 0.592 

 
 
0.522* 

ขั้นตอนที่  4 (c’) 
ตัวแปรตาม = ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟ 
ตัวแปรคั่นกลาง = ทัศนคติต่อร้านกาแฟสด 
ตัวแปรต้น =  คุณค่าประสบการณ์ (c’)             

 
 

0.219 
0.538 

 
 

0.053 
0.067 

 
 

0.114, 0.324 
0.406, 0.670 

 
 

0.225* 
0.440* 

* p–value ≤ 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 พบว่า คุณค่าประสบการณ์ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้าน 
กาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย และความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ 
ไทยมีความสัมพันธ์ในขั้นตอนการทดสอบที่ 1–3 โดยมีระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ซึ่งเกิดผลกระทบจาก 
ตัวแปรคั่นกลาง ในส่วนของขั้นตอนการทดสอบที่ 4 บ่งชี้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าประสบการณ์ 
และความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยได้รับอิทธิพลจากตัวแปรคั่นกลาง  
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คือ ทัศคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย เนื่องจากค่าค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย 
ในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) ของคุณค่าประสบการณ์ต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
ผู้ประกอบการไทยได้ลดลงเมื่อตัวแปรคั่นกลาง คือ ทัศคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
ผู้ประกอบการไทยถูกควบคุม แสดงว่า ตัวแปรคั่นกลางมีอิทธิพลบางส่วน แสดงให้เห็นว่า นอกจาก 
ทัศคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยแล้วอาจมีปัจจัยอื่นอีกที่เป็นตัวแปร 
คั่นกลางได้ (Baron & Kenny, 1986 และ Frazier, et al., 2004) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 6 ที่ระดับ 
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 สรุปผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ เพ่ือทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับแรงจูงใจในการแชร์  
คุณค่าประสบการณ์ ทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย และความตั้งใจแนะน า 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย สามารถสรุปได้ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยเชิงพหุ เพ่ือทดสอบสมมติฐานงานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจ 
    ในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์และทัศนคติของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน า   
              ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
        

 
 
 
 
 
 
 
   
 
  
 
 
 
 

 
* 

 
 
 
 ผลสรุปจากการทดสอบสมมติฐานตามภาพท่ี 4.1 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ  
คือ แรงจูงใจในการแชร์ และคุณค่าประสบการณ์ กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรคั่นกลาง คือ ทัศนคตขิองผู้บริโภคต่อ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยตัวแปรคั่นกลางมีอิทธิพลบางส่วน แสดงให้เห็นว่า 
นอกจากทัศคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยแล้วอาจมีปัจจัยอื่นอีกท่ีเป็น 
ตัวแปรคั่นกลางได้ 
 
 

 

แรงจูงใจในการแชร์  

 

ทัศนคติ  

ต่อร้านกาแฟสด

ขนาดย่อม

ผู้ประกอบการไทย 

 

คุณค่าประสบการณ์  

– ผลตอบแทนจาก 

   การลงทุนของ 

   ผู้บริโภค  

– ความเป็นเลิศใน 

 การบริการ  

– สุนทรียศาสตร์  

– ความสนุกสนาน  
 

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
มีอิทธิพล/ มีผล 

ไม่มีอิทธิพล/ ไม่มีผล 

ความตั้งใจแนะน า 

ร้านกาแฟสดขนาดย่อม

ผู้ประกอบการไทย 

ß = 0.522* 
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ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ 
   และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
                  ผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

  สมมติฐาน ตัวแปร ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจ
แนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แรงจูงใจในการแชร์ 
ความตั้งใจแนะน า 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจ
แนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณค่าประสบการณ์ 
ความตั้งใจแนะน า 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อทัศนคติ 
ของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

แรงจูงใจในการแชร์ 
ทัศนคติ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อทัศนคติ 
ของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

คุณค่าประสบการณ์ 
ทัศนคติ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจ 
แนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยขึ้นอยู่กับทัศนคติของผู้บริโภค 
ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

แรงจูงใจในการแชร์ 
ทัศนคติ 

ความตั้งใจแนะน า 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6 คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจ 
แนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยขึ้นอยู่กับทัศนคติของผู้บริโภค 
ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

คุณค่าประสบการณ์ 
ทัศนคติ 

ความตั้งใจแนะน า 
ยอมรับสมมติฐาน 

  
 ผู้ประกอบการไทยควรสร้างให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในการที่จะแชร์เรื่องราวต่าง ๆ เกี่ยวกับ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย รวมถึงต้องท าให้ผู้บริโภคได้รับคุณค่าประสบการณ์ที่ดีที่สุด  
ไม่ว่าจะเป็นด้านผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค ด้านการบริการที่เป็นเลิศ ด้านสุนทรียภาพ  
หรือด้านความสนุกสนานที่ได้มาใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ในขณะเดียวกัน 
การท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยนั้นก็เป็นสิ่งที่ส าคัญ  
ทั้งนี ้ทัศนคติที่ดีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยก็ขึ้นอยู่กับแรงจูงใจในการแชร์และ 



77 
 

คุณค่าประสบการณ์ท่ีดีเช่นกัน เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ 
ไทยแล้วย่อมที่จะก่อให้เกิดความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยต่อไป 
 



 
 

บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภค 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ประชากรที่ใช้ 
ในการศึกษานี้ คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อ สามารถตัดสินใจเองได้ 
และเคยมีประสบการณ์ในการบริโภคหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง ท าการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ สถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) สถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอ้างอิงเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ 
ความถดถอยแบบง่าย (Simple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) รวมถึงทดสอบความสัมพันธ์ของผลกระทบของตัวแปรคั่นกลาง 
(Baron & Kenny, 1986 และ Frazier, et al., 2004) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย   
 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน   
 5.3 การอภิปรายผล 
 5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้    
 5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  
  
5.1 สรุปผลการวิจัย    
 การศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภคที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามจาก 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 36–45 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 15,001–30,000 บาท 
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
สรุปได้ว่า ส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือจุดประสงค์ในการติดต่อสื่อสารและติดตามข่าวสาร 
สินค้า/ ผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ  
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11–15 ครั้งต่อสัปดาห์ แต่ละครั้งในการใช้สื่อออนไลน์หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจะใช้เวลา 
ต่ ากว่า 1 ชั่วโมง และส่วนใหญ่รับประทานกาแฟสดคนละ 1 แก้วต่อวัน และเข้าใช้บริการร้านกาแฟ
สด 2–3 วันต่อ 1 ครั้ง 
 5.1.3 ผลสรุประดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับแรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ 
และทัศนคตขิองผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ผลสรุปดังนี้ 
   5.1.3.1 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจในการแชร์พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยในระดับมากว่า มีแรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อหรือใช้บริการ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย เพราะต้องการให้ผู้อ่ืนได้ข้อมูลตามที่เป็นจริง โดยการแชร์
เกิดจากการที่ประทับในใจสินค้าหรือบริการ ต้องการแชร์ค าแนะน าเกี่ยวกับกาแฟ เพ่ือสร้างมิตรภาพ
บนสื่อสังคมออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในระดับปานกลางในแรงจูงใจที่จะแชร์เพราะ
ต้องการให้ผู้อ่ืนตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟได้ง่ายขึ้น โดยแรงจูงใจในการแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อ 
หรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเพราะต้องการให้ตนเองเป็นที่รู้จัก ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยในระดับน้อย 
   5.1.3.2 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าประสบการณ์พบว่า  
   ในมิติด้านผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย 
ในระดับมากว่า สามารถซื้อกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยได้โดยไม่กระทบ
ต่อสภาพทางการเงิน โดยยอมรับและมีความพอใจกับราคาของกาแฟจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย และเห็นด้วยในระดับมากว่าคุณภาพคุ้มค่ากับราคา  
   ในมิติด้านการบริการที่เป็นเลิศ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในระดับมากว่า 
ผู้ให้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยให้บริการที่เป็นมิตร การบริการโดยรวมของ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยน่าประทับใจ และผู้ให้บริการของร้านกาแฟกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยให้บริการระดับมืออาชีพ 
   ในมิติด้านสุนทรียภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในระดับมากว่า สภาพแวดล้อม
ของร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยท าให้ผ่อนคลาย การตกแต่งร้านมีเอกลักษณ์ที่น่าสนใจ 
ความหลากหลายของรสขาติกาแฟท าให้เกิดความสุนทรีย์และรสชาติของกาแฟสดจากร้านกาแฟ
กาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยมีความละมุน 
   ในมิติด้านความสนุกสนาน ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในระดับมากว่า การบริโภค
กาแฟสดหรือใช้บริการร้านกาแฟกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยท าให้รู้สึกเพลิดเพลินและลืม
ความกังวล 
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   5.1.3.3 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
ผู้ ประกอบการไทย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในระดับมากในความรู้สึกวางใจในคุณภาพ
ของกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย มีความพอใจและรู้สึกดีกับร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย และมีความเห็นด้วยในระดับมากว่าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยมีความน่าเชื่อถือ 
   5.1.3.4 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในระดับมากว่า หากได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยจะแนะน า 
ให้เพ่ือนให้บริการเช่นกัน โดยเห็นด้วยในระดับมากท่ีจะพูดในแง่ดีเก่ียวกับร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย มีความตั้งใจที่จะแนะน าให้ เพ่ือน ญาติ และผู้อื่นบริโภคกาแฟสดจากร้าน 
กาแฟสดขนาดย่อมผู้ประ กอบการไทย และเห็นด้วยในระดับมากที่จะตั้งใจแนะน าให้เพ่ือนสมัคร
สมาชิกร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (ถ้ามี) 
 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยแบบง่าย (Simple Regression) 
และสถิติถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 385 คน 
สรุปผลทดสอบสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 5.2.3 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อทัศนคติต่อ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 5.2.4 สมมติฐานที่ 4 คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อทัศนคติต่อ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 5.2.5 สมมติฐานที่ 5 แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยขึ้นอยู่กับทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจในการแนะน าร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยมีทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยท าหน้าที่ 
ในการส่งผ่านอิทธิพลบางส่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 5.2.6 สมมติฐานที่ 6 คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยขึ้นอยู่กับทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจในการแนะน าร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยมีทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยท าหน้าที่ 
ในการส่งผ่านอิทธิพลบางส่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
  
5.3 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภคที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น า
ผลสรุปการวิเคราะห์มาเชื่อมโยงกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยสามารถน ามาอภิปราย
ผลได้ดังนี้  
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาที่สรุปว่า แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าว 
มีความสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องมาจากผลการวิจัยนี้พบว่า แรงจูงใจใน 
การแชร์มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย กล่าวคือ 
ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในระดับมากในการแชร์จากความต้องการให้ผู้อ่ืนได้รับข้อมูลที่เป็นจริง จากความ
ประทับใจในการซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ต้องการแชร์ค าแนะน า
เกี่ยวกับกาแฟ และต้องการสร้างมิตรภาพบนสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ มูนาร์  
และเจคอบเซน (Munar & Jacobsen, 2014) และงานวิจัยของ กัยซานิ และคณะ (Ghaisani,  
et al., 2017) ที่พบว่า แรงจูงใจในการแชร์เกิดจากความต้องการแนะน าข้อมูลต่าง ๆ แก่ผู้อื่น และ
ความต้องการปกป้องผู้อ่ืนจากข้อมูลข่าวสารที่ไม่ถูกต้อง ต้องการให้ผู้อื่นได้รับทราบข้อมูลข่าวสารที่
ตรงกับความเป็นจริงทั้งด้านดีและไม่ดี อาทิเช่น หากผู้บริโภคได้รับทราบข่าวสาร หรือเงื่อนไขเกี่ยวกับ
รายการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ของร้านกาแฟสดผู้ประกอบการไทย ผู้บริโภคก็จะแนะน าบอกต่อไป 
ยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ เกี่ยวกับข่าวสารนั้น ๆ รวมไปถึงการแชร์ความประทับใจของผู้ใช้ในสื่อสังคม
ออนไลน์ในเรื่องต่าง ๆ เพราะต้องการสร้างมิตรภาพ นอกจากนี้ผู้บริโภคมีความคิดเห็นระดับ 
ปานกลางในแรงจูงใจในการช่วยผู้อ่ืนให้ตัดสินใจเลือกซ้ือกาแฟได้ง่ายขึ้น และมีความคิดเห็น 
ระดับน้อยในแรงจูงใจที่ต้องการให้ตนเองเป็นที่รู้จัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัยซานิ และคณะ 
(Ghaisani, et al., 2017) ที่พบว่า แรงจูงใจในการแชร์ที่น้อยที่สุดคือต้องการให้ตนเองเป็นที่รู้จัก 
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 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาที่สรุปว่า คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าว 
มีความสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องมาจากผลการวิจัยนี้พบว่า คุณค่า
ประสบการณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
กล่าวคือ ผู้บริโภคมีประสบการณ์โดยตรงกับการบริโภคหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย ทั้งการมีส่วนร่วมและการแชร์ข้อมูลเชิงบวกในทั้ง 4 มิติของคุณค่าประสบการณ์
ดังต่อไปนี้ 
   มิติสุนทรียภาพ คือ สภาพแวดล้อมของร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย
ท าให้ผ่อนคลาย ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความงดงาม ความรู้สึกพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย สามารถสร้างความรู้สึกประทับใจให้กับผู้บริโภค และความตั้งใจที่จะ 
ใช้บริการนั้นซ้ า รวมถึงมีความตั้งใจแนะน าไปยังบุคคลอ่ืนอีกด้วย สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน
ที่ผู้บริโภคนิยมถ่ายภาพสถานที่ต่าง ๆ และน าไปแนะน าบอกต่อในสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ไซยา และหวัง (Tsaia & Wang, 2017) ที่พบว่า สุนทรียภาพแสดงให้เห็นถึงความ
งดงาม การรับรู้สามารถสร้างความรู้สึกของความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค และความตั้งใจที่จะใช้บริการ
นั้นซ้ ารวมถึงมีความตั้งใจแนะน าไปยังบุคคลอ่ืนอีกด้วย  
   มิติผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคสามารถซ้ือกาแฟสดจาก
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยได้โดยไม่กระทบต่อสภาพทางการเงิน แสดงว่า ราคาของ
กาแฟสดของร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเป็นราคาที่ผู้บริโภคสามารถซื้อได้โดยไม่
กระทบต่อสภาพทางการเงินของผู้บริโภค และผู้บริโภคประเมินแล้วว่าการซื้อกาแฟจากร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเป็นผลตอบแทนที่คุ้มค่ากับการใช้จ่ายเงินของผู้บริโภค สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  ลี และคณะ (Lee, et al., 2017) ที่พบว่า ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ท่ีดีจาก 
การยอมรับได้กับค่าใช้จ่ายที่ต้องช าระในการลงทุนทรัพยากรทางการเงินที่อาจให้ผลตอบแทนที่ดี 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฮัง และคณะ (Hung, et al., 2019) ที่พบว่า ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีจากความรู้สึกคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่ต้องช าระ มีความเห็นว่าราคาไม่แพง และพอใจ 
กับราคาดังกล่าว และการศึกษาก่อนหน้านี้ได้ยืนยันว่าผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภคมี
อิทธิพลส าคัญต่อความพึงพอใจและความตั้งใจแนะน าบอกต่อของนักท่องเที่ยว  
   มิติการบริการที่เป็นเลิศ ผู้ให้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย
ให้บริการที่เป็นมิตร ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเป็นกันเอง ซึ่งเป็นความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ 
การให้บริการ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการได้รับการบริการที่มากกว่าที่คาดหวัง สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ฮัง และคณะ (Hung, et al., 2019) ที่พบว่า ผู้บริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีจากความประทับใจใน
การบริการที่เป็นมิตร ด้วยทักษะการบริการระดับมืออาชีพ และสอดคล้องกับงานวิจัยของไซยา และ 
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หวัง (Tsaia & Wang, 2017) ที่พบว่า ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีจากความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ี 
ผู้ให้บริการแนะน า ให้ข้อมูล และช่วยเหลือผู้บริโภคเม่ือต้องการ การศึกษาก่อนหน้านี้มีการยืนยันว่า
คุณภาพการบริการของพนักงานส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจและความตั้งใจแนะน าบอกต่อของ
ผู้บริโภค และในการบริโภคหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเมื่อผู้บริโภคได้รับ
การบริการที่เป็นมิตร มีความเป็นกันเองก็มีส่วนท าให้ผู้บริโภครู้สึกประทับใจ ส่งผลให้เกิดคุณค่า
ประสบการณ์ที่ดี 
   มิติความสนุกสนาน หากผู้บริโภคได้รับความสนุกสนานจากการบริโภคหรือใช้
บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยจะส่งผลให้ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคเพ่ิม 
มากขึ้น ส่งผลต่อคุณค่าประสบการณ์และสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อประสบการณ์ 
การบริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฮัง และคณะ (Hung, et al., 2019) ที่พบว่า การอยู่ในสถานที่
ที่ท าให้เกิดความเพลิดเพลินและลืมความกังวลจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาที่สรุปว่า แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องมาจากผลการวิจัยนี้พบว่า แรงจูงใจในการแชร์มีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติ
ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย กล่าวคือ ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการแชร์จากการที่
ประทับใจในสินค้าหรือบริการของร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดี
ของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชอย และลี 
(Choi & Lee, 2019) ที่พบว่า การแชร์ข้อมูลเชิงบวกน าไปสู่การก่อตัวเชิงบวกของทัศนคติผู้บริโภค 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ บาชาร์ และลาล์ (Basha & Lal, 2019) ที่พบว่า ผู้บริโภคมีความ
ประทับใจในอาหารออร์แกนิกทีม่ีคุณภาพที่เหนือกว่าผลิตภัณฑ์อาหารทั่วไปจึงท าให้เกิดทันคติท่ีดีต่อ
อาหารออร์แกนิก และจากผลการศึกษาในส่วนของการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลของตัวแปร
คั่นกลางพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) ของตัวแปรทัศนคติต่อร้าน
กาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยที่มีต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
ไทย มีค่าเท่ากับ 0.522 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) ของตัวแปร
ทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยที่มีต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยได้ลดลงเหลือเท่ากับ 0.358 เมื่อได้รับการส่งผลจากแรงจูงใจในการแชร์ แสดงให้
เห็นว่า แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ผลการศึกษาที่สรุปว่า คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องมาจากผลการวิจัยนี้พบว่า คุณค่าประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย กล่าวคือ  



84 
 

   มิติสุนทรยีภาพผู้บริโภคมีความรู้สึกผ่อนคลายจากสภาพแวดล้อมความสวยงาม 
ทั้งจากการตกแต่งร้านที่สวยงาม มีเอกลักษณ ์รวมไปถึงความหลากหลายของรสชาติกาแฟสดที่มี
ความละมุน ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
   มิติผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถซื้อกาแฟสดจาก 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยได้โดยไม่กระทบต่อสภาพทางการเงิน มีความพอใจและ
ยอมรับต่อราคาของกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
   มิติการบริการที่เป็นเลิศก็ได้สร้างทัศนคติที่ดีให้กับผู้บริโภคโดยการให้บริการที่เป็น
มิตร สร้างความประทับใจด้วยการให้บริการด้วยทักษะการให้บริการระดับมืออาชีพ  
   มิติความสนุกสนาน การบริโภคหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ
ไทยท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเพลิดเพลินและลืมความกังวล  
 ซึ่งผลจากการศึกษาทุกมิติของคุณค่าประสบการณ์ ส่งผลต่อความรู้สึกทางบวกของผู้บริโภค 
และท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย สอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาของ โช และคิม (Choe & Kim, 2018) ทีพ่บว่า รสชาติและคุณค่าทางอารมณ์  
มีผลกระทบเชิงบวกโดยตรงต่อทัศนคติเชิงบวกของนักท่องเที่ยว และจากการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบ
อิทธิพลตัวแปรคั่นกลาง พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) ในความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยกับความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย มีค่าเท่ากับ 0.522 แต่ในขณะที่ทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยเป็นตัวแปรคั่นกลางในความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าประสบการณ์กับความตั้งใจ
แนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย พบว่า ค่า (ß) ของทัศนคติต่อร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยลดลงเหลือเท่ากับ 0.225 แสดงให้เห็นว่า คุณค่าประสบการณ์ส่งผล 
ต่อทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ซึ่งทัศนคติต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทยจะเป็นไปในทิศทางใดข้ึนก็อยู่กับคุณค่าประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีได้รับจาก 
การบริโภคหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 5 และ 6 ผลการศึกษาที่สรุปว่า แรงจูงใจในการแชร์และ
คุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยผ่านทัศนคติ 
ของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องบางส่วนกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องมาจากแรงจูงใจในการแชร์และคุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยและความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย ซึ่งทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเป็นสื่อกลาง
ในการส่งผ่านอิทธิพลระหว่างแรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์และความตั้งใจแนะน าร้าน
กาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย กล่าวอีกนัยหนึ่ง ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด 
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ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยหากผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการแชร์ และมีคุณค่าประสบการณ์ท่ีดีต่อ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย อย่างไรก็ตามอิทธิพลบางส่วนของทัศนคติของผู้บริโภค 
ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย อธิบายได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยมีผลกระทบต่อความสัมพันธ์ของแรงจูงใจในการแชร์และคุณค่า
ประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยแต่เป็น 
การส่งผ่านอิทธิพลบางส่วน (Baron & Kenny, 1986) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ทัศคติของผู้บริโภคต่อ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยไม่เพียงแต่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟ
สดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเท่านั้นแต่ยังได้รับผลกระทบโดยตรงทั้งจากแรงจูงใจในการแชร์และ
คุณค่าประสบการณ์ อย่างไรก็ตาม ถึงแม้จะไม่มีอิทธิพลจากทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยที่เป็นตัวแปรคั่นกลางก็ยังมีความความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจใน 
การแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
อย่างมีนัยส าคัญ (Baron & Kenny, 1986) 
  
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 การศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติของผู้บริโภคที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
น าไปใช้ประโยชน์ได้ดังนี้ 
 5.4.1 การน าผลการวิจัยไปใช้งานด้านวิชาการ  
   5.4.1.1 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย ผลการวิจัยนี้ท าให้ทราบว่าปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ซึ่งสามารถน าไปเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการท าวิจัยอื่น ๆ ต่อไป 
   5.4.1.2 การทดสอบตัวแปรคั่นกลาง สามารถน าไปเป็นข้อมูลในการศึกษา 
การทดสอบตัวแปรคั่นกลาง เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยมี
บทบาทของตัวแปรคั่นกลางที่สามารถช่วยอธิบายการเกิดปรากฏการณ์ต่าง ๆ ได้อย่างชัดเจนมากข้ึน 
 5.4.2 การน าผลการวิจัยไปใช้งานด้านธุรกิจ  
   5.4.2.1 จากผลการศึกษาที่พบว่า ปัจจัยคุณค่าประสบการณ์ส่งผลสูงสุดต่อ 
ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ทั้งยังส่งผลสูงสุดต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย โดยในมิติสุนทรียภาพในเรื่องของสภาพแวดล้อมท าให้
ผ่อนคลาย  เป็นเรื่องที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน 
ที่ผู้บริโภคนิยมที่จะถ่ายภาพสถานที่สวยงาม มีจุดเด่น มีเอกลักษณ์ และแนะน าบอกต่อ ๆ กัน 
โดยเฉพาะการสื่อสารกันในสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งจะส่งข้อมูลถึงผู้บริโภคอ่ืน ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 
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ผู้ประกอบการร้านธุรกิจขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยจึงควรสร้างสถานที่ หรือบรรยากาศภายใน 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ให้มีเอกลักษณ์ สวยงาม และมีจุดเด่น ให้ผู้บริโภค
ประทับใจจนเกิดการแนะน าบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ ต่อไป 
   5.4.2.2 เนื่องจากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ยังไม่ได้เป็นที่รู้จัก 
ของกลุ่มผู้บริโภคมาก่อนเหมือนร้านกาแฟสดในระบบแฟรนไชส์ จึงต้องใช้การแนะน าบอกต่อเป็น
เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด จากผลการศึกษาท่ีพบว่า แรงจูงใจในการแชร์ส่งผลต่อความตั้งใจ
แนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเพราะผู้บริโภคต้องการให้ผู้อ่ืนได้รับข้อมูลตาม 
ความเป็นจริง โดยเฉพาะในปัจจุบันการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยม และสามารถส่งต่อ
ข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยจึงควรใช้
ช่องทางการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือกระจายข้อมูลข่าวสาร ภาพถ่ายบรรยากาศภายในร้าน 
ภาพถ่ายสินค้าภายในร้าน รวมถึงการแชร์ต าแหน่งที่ตั้ง และอ่ืน ๆ ที่จะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค 
เกิดความรู้สึกอยากใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
  
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึน อันจะเป็นประโยชน์ในการอธิบาย 
และศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ผู้วิจัย 
จึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยในครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.5.1 ควรมีการศึกษาถึงความมีอิทธิพลในประเด็นทางด้านคุณค่าประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยให้เจาะลึกยิ่งขึ้น โดยมุ่งเน้นการสร้างคุณค่า
ประสบการณ์ในมิติสุนทรียภาพ ในด้านการจัดสภาพแวดล้อมที่ผ่อนคลาย การตกแต่งร้านที่มี
เอกลักษณ์เป็นที่น่าสนใจ โดยตกแต่งสถานที่ภายในร้านให้ดึงดูดความสนใจ ให้มีความสวยงาม  
โดดเด่น ให้เหมาะสมกับสภาพปัจจุบันที่ผู้บริโภคมักจะมีการถ่ายภาพและแชร์ในสื่อสังคมออนไลน์ 
กันเป็นจ านวนมาก ความหลากหลายและความละมุนของรสชาติที่ท าให้เกิดความสุนทรีย์ การมุ่งเน้น 
การสร้างคุณค่าประสบการณ์ในมิติผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค ในด้านการก าหนดราคา 
ขายที่ไม่กระทบต่อสภาพทางการเงินของผู้บริโภค ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจยอมรับในคุณภาพ 
ที่คุ้มค่ากับราคาของกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย รวมถึงการมุ่งเน้น 
การสร้างคุณค่าประสบการณ์ในมิติการบริการที่เป็นเลิศในด้านการให้บริการด้วยความเป็นมิตร 



87 
 

ให้เกิดความประทับใจโดยการให้บริการระดับมืออาชีพ ตลอดจนการมุ่งเน้นการสร้างคุณค่า
ประสบการณ์ในมิติความสนุกสนาน ในด้านการสร้างให้ผู้บริโภคได้รับคุณค่าประสบการณ์ท่ี
เพลิดเพลิน ลืมความกังวลจากการซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
อันเป็นที่มาจากข้อค้นพบของการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่า ประเด็นคุณค่าประสบการณ์มีผลสูงสุด 
ต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 5.5.2 จากข้อค้นพบของการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟสด
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย มีอิทธิพลบางส่วนต่อความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการแชร์ และ
คุณค่าประสบการณ์ ที่มีต่อความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย ซึ่งหมายถึง
ว่ายังมีตัวแปรอื่น ๆ อีกท่ีจะมีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ดังกล่าว จึงควรศึกษาประเด็นอ่ืน ๆ ที่อาจจะ 
มีความเก่ียวข้องในฐานะการเป็นตัวแปรคั่นกลาง อาทิเช่น ประเด็นด้านภาพลักษณ์ (Image) ซึ่งเป็น
ภาพสะท้อนจากผู้บริโภค เป็นสิ่งแรกที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ เป็นการรับรู้ครั้งแรกของผู้บริโภค
ท าให้เกิดความประทับใจหรือไม่ประทับใจต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (Tran, 
Nguyen, Melewar & Bodoh, 2015) ภาพลักษณ์เป็นจุดเริ่มต้นของความพึงพอใจและความ
ไว้วางใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อแบรนด์ (Song, Wang & Han, 2019) ซึ่งช่วงที่ลูกค้า
เกิดความภักดีต่อแบรนด์จะก่อให้เกิดการซื้อซ้ าและสนับสนุนให้ผู้อ่ืนใช้ด้วยซึ่งจะก่อให้เกิดความตั้งใจ
แนะน าให้กับผู้อ่ืนเองโดยไม่ต้องร้องขอ (Kotler et al., 2016) 
 5.5.3 ควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์ทางสถิติท่ีสูงขึ้น เช่น การใช้สมการโครงสร้าง (Structural 
Model/ Structural Equation Model: SEM) ทั้งนี้ เนื่องจากการวิเคราะห์ทางสถิติที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้อาจจะมีตัวแปรบางตัวที่ไม่สามารถสังเกตหรือวัดได้โดยตรง การวิเคราะห์องค์ประกอบจะ 
ท าให้เห็นโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ศึกษาสามารถอธิบายได้ว่านอกจากจะมีทัศนคติต่อ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลบางส่วนแล้วนั้นยังอาจจะ 
มีองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่เป็นตัวแปรแฝงได้อีก ซึ่งจะสามารถสดสอบได้จากการใช้สมการโครงสร้าง  
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 ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ 
 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการประเมิน
ของผู้ทรงคุณวุฒิ IOC = ∑R

N
 สรุปผล 

1 2 3 
1) คุณใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือจุดประสงค์ 
    ใด 

0 1 1 0.67 ยอมรับ 

2) คุณใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการหาข้อมูล  
    เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการประมาณกี่ครั้ง 
    ต่อสัปดาห์ 

1 1 1 1 ยอมรับ 

3) คุณหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือ 
    ใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อครั้ง 
    นานเท่าใด 

1 1 1 1 ยอมรับ 

4) คุณรับประทานกาแฟเฉลี่ยวันละกี่แก้ว 0 1 1 0.67 ยอมรับ 

5) ความถี่ในการที่คุณเข้าใช้บริการร้านกาแฟสด 0 1 1 0.67 ยอมรับ 

6) แบรนด์กาแฟไทยใดที่คุณชื่นชอบมากที่สุด -1 -1 1 -0.33 ไม่ยอมรับ 
7) หากคุณต้องการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    คุณจะหาข้อมูลจากแหล่งใด 

1 0 1 0.67 ยอมรับ 

8) คุณจะใช้สื่อสังคมออนไลน์ใดในการแชร์  
    ข่าวสาร รูปภาพ เกี่ยวกับร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยมากที่สุด 

1 -1 1 0.33 ไม่ยอมรับ 

 
  
 
 
 
 
 



97 
 

 ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาแรงจูงใจในการแชร์ 
 

แรงจูงใจในการแชร์ร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
ผู้ประกอบการไทย 

ผลการประเมิน
ของผู้ทรงคุณวุฒิ IOC = ∑R

N
 สรุปผล 

1 2 3 

1) คุณแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อหรือใช้บริการ 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    เพ่ือสร้างมิตรภาพบนสื่อสังคมออนไลน์ 

1 0 1 0.67 ยอมรับ 

2) คุณแชร์เรื่องราวเกี่ยวกับร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเพราะ 
    ความประทับใจในสินค้า/ บริการ 

1 1 1 1 ยอมรับ 

3) คุณแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อ/ ใช้บริการ 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    บนสื่อสังคมออนไลน์เพราะคุณต้องการ 
    ให้ผู้อื่นได้ข้อมูลตามที่เป็นจริง 

1 1 1 1 ยอมรับ 

4) คุณแชร์ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวข้องกับร้านกาแฟ 
    สดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเพราะ 
    ต้องการช่วยเหลือผู้อื่นให้ตัดสินใจเลือกซื้อ 
    กาแฟได้ง่ายขึ้น 

1 1 1 1 ยอมรับ 

5) คุณแชร์ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเพราะต้องการ
ให้ตนเองเป็นที่รู้จัก 

0 1 1 0.67 ยอมรับ 

6) คุณแชร์ข้อมูลต่าง ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์ 
    ที่เก่ียวข้องกับการซื้อหรือใช้บริการกาแฟสด 

ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเพราะต้องการ
แชร์ค าแนะน าเกี่ยวกับกาแฟ 

0 1 1 0.67 ยอมรับ 
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 ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาคุณค่าประสบการณ์ที่มีต่อร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 

คุณค่าประสบการณ์ท่ีมีต่อร้านกาแฟสดขนาด
ย่อมผู้ประกอบการไทย 

ผลการประเมิน
ของผู้ทรงคุณวุฒิ IOC = ∑R

N
 สรุปผล 

1 2 3 
ผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค (CROI) 

1) คุณซื้อกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยเพราะคุณภาพคุ้มค่า 
    กับราคา 

1 1 1 1 ยอมรับ 

2) ราคาของกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยเป็นที่ยอมรับ 

1 1 0 067 ยอมรับ 

3) คุณซื้อกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยได้โดยไม่กระทบต่อ 
    สภาพทางการเงินของคุณ 

1 1 1 1 ยอมรับ 

4) คุณพอใจกับราคากาแฟสดจากร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

0 1 1 0.67 ยอมรับ 

การบริการที่เป็นเลิศ (Service Excellence) 

1) กาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยมีความหลากหลาย 
    ด้านรสชาต ิ

1 0 0 0.33 ไม่ยอมรับ 

2) การบริการโดยรวมของร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยน่าประทับใจ 

1 1 1 1 ยอมรับ 

3) ผู้ให้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยให้บริการที่เป็นมิตร 

1 1 1 1 ยอมรับ 

4) ผู้ให้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยมีทักษะการให้บริการ 
    ระดับมืออาชีพ 

1 1 1 1 ยอมรับ 
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คุณค่าประสบการณ์ท่ีมีต่อร้านกาแฟสด 
ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

ผลการประเมิน
ของผู้ทรงคุณวุฒิ IOC = ∑R

N
 สรุปผล 

1 2 3 

สุนทรียภาพ (Aesthetics) 

1) รสชาติของกาแฟสดจากร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยมีความละมุน 

1 1 1 1 ยอมรับ 

2) ความหลากหลายของรสชาติกาแฟสดจาก 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    ท าให้เกิดความสุนทรีย์ 

1 1 1 1 ยอมรับ 

3) สภาพแวดล้อมในการรับประทานอาหารของ 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    น่าดึงดูด 

1 0 1 0.67 ยอมรับ 

4) การตกแต่งร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยเป็นที่น่าสนใจ 

1 1 1 1 ยอมรับ 

ความสนุกสนาน (Playfulness) 
1) การซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยท าให้ลืมความกังวล 

1 1 1 1 ยอมรับ 

2) การซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยท าให้รู้สึกเหมือนอยู่อีก 
    โลกหนึ่ง 

0 0 0 0 ไม่ยอมรับ 

3) การซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน 

1 1 1 1 ยอมรับ 
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 ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาทัศนคติท่ีมีต่อกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย 
 

ทัศนคติที่มีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย 

ผลการประเมิน
ของผู้ทรงคุณวุฒิ IOC = ∑R

N
 สรุปผล 

1 2 3 
1) คุณพอใจกับกาแฟสดจากร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

0 1 1 0.67 ยอมรับ 

2) คุณรู้สึกวางใจในคุณภาพของกาแฟสดจาก 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

1 1 1 1 ยอมรับ 

3) คุณรู้สึกดีกับกาแฟสดจากร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

0 1 1 0.67 ยอมรับ 

4) ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    มีความน่าเชื่อถือ 

1 1 1 1 ยอมรับ 
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 ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม
ผู้ประกอบการไทย 
 

ความตั้งใจแนะน าร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
ผู้ประกอบการไทย 

ผลการประเมิน
ของผู้ทรงคุณวุฒิ IOC = ∑R

N
 สรุปผล 

1 2 3 
1) คุณตั้งใจที่จะแนะน าให้คนอ่ืนบริโภคกาแฟสด 
    จากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ 
    ไทย 

1 1 1 1 ยอมรับ 

2) คุณตั้งใจที่จะพูดในแง่ดีเกี่ยวกับกาแฟสด 
    จากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการ 
    ไทย 

1 1 1 1 ยอมรับ 

3) คุณตั้งใจที่จะแนะน าให้เพ่ือน ๆ และญาติ ๆ  
    บริโภคกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทย 

1 1 1 1 ยอมรับ 

4) คุณตั้งใจจะแนะน าให้เพ่ือนสมัครสมาชิก 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    (ถ้ามี) 

1 1 1 1 ยอมรับ 

5) หากคุณได้รับประสบการณ์ที่ดีในการบริโภค/ 
    ใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยจะแนะน าให้เพื่อน 
    ใช้บริการเช่นกัน 

0 1 1 0.67 ยอมรับ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 
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การศึกษาวิจัย 
เรื่อง 

แรงจูงใจในการแชร์ คุณค่าประสบการณ์ และทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจแนะน า 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

ค าชี้แจง  
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ ในการศึกษาระดับปริญญาโท  
สาขา บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้ประโยชน์ต่อกลุ่มธุรกิจ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย และธุรกิจที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันได้โดยการน า
ผลการวิจัยไปปรับใช้และพัฒนาให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจ 
  ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการตอบค าถามให้ครบถ้วน
ทุกข้อและตรงกับความเป็นจริง เพื่อผู้วิจัยสามารถน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป  
โดยข้อมูลทั้งหมดที่ท่านได้ตอบในแบบสอบถามครั้งนี้จะถือเป็นความลับและถูกเสนอในภาพรวม
เท่านั้น  
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ท าการศึกษาเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น
ประโยชน์ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
 

นางสุนัน คงธงชัย 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  ช่องว่างที่ตรงตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่านที่สุด 
 

1. เพศ  
 1) ชาย      2) หญิง 

2. อายุ 
   1) 18–25 ปี      2) 26–35 ปี 
   3) 36–45 ปี      4) 46–55 ปี 
   5) 56 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 
   1) ต่ ากว่าปริญญาตรี     2) ปริญญาตรี 
   3) สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
   1) ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ พนักงานของรัฐ 
   2) พนักงานบริษัทเอกชน 
   3) ธุรกิจส่วนตัว     4) อาชีพอิสระ 
5. รายได้ต่อเดือน 
   1) ต่ ากว่า 15,000 บาท    2) 15,001–30,000 บาท 
   3) 30,001–50,000 บาท    4) 50,001–100,000 บาท 
   5) มากกว่า 100,000 บาท 
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ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
1. คุณใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือจุดประสงค์ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
   1) เพ่ือความบันเทิง เช่น ดูหนัง ฟังเพลง  
   2) ใช้ในการติดต่อสื่อสาร 
   3) ติดตามข่าวสารของสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการต่าง ๆ  
   4) ค้นคว้าข้อมูลเพื่อการศึกษาหรือการวิจัย  
   5) อื่น ๆ (โปรดระบุ)........................................................... 
2. คุณใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการประมาณก่ีครั้งต่อสัปดาห์ 
   1) 1–5 ครั้งต่อสัปดาห์   2) 6–10 ครั้งต่อสัปดาห์ 
           3) 11–15 ครั้งต่อสัปดาห์                  4) มากกว่า 15 ครั้งต่อสัปดาห์ 
3. คุณหาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อครั้งนานเท่าใด 
   1) ต่ ากว่า 1 ชั่วโมง    2) 1–2 ชั่วโมงต่อครั้ง 
   3) 3–4 ชั่วโมงต่อครั้ง    4) มากกว่า 4 ชั่วโมงต่อครั้ง 
4. คุณรับประทานกาแฟสดเฉลี่ยวันละกี่แก้ว 
   1) 1 แก้ว     2) 2–3 แก้ว 
   3) 4–5 แก้ว     4) อื่น ๆ (โปรดระบุ)...................... 
5. ความถี่ในการที่คุณเข้าใช้บริการร้านกาแฟสด 
   1) เดือนละ 1 ครั้ง    2) สัปดาห์ละ 1  ครั้ง 
   3) 2–3 วันต่อ 1 ครั้ง    4) ทุกวัน 
   5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...............................  
6. หากคุณต้องการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยคุณจะหา 
    ข้อมูลจากแหล่งใด 
   1) ถามเพ่ือน/ คนรู้จัก   2) สื่อสังคมออนไลน์ 
   3) วารสารต่าง ๆ    4) วิทยุ/ โทรทศัน์ 
   5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...............................  
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ท าการศึกษาเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ในการตอบแบบสอบถามส่วนที่ 3 ขอให้ท่านนึกถึงร้านกาแฟสดขนาดย่อมที่มี
ผู้ประกอบการเป็นคนไทย มีร้านจ าหน่ายอยู่ในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นร้านกาแฟที่มีเพียง 
สาขาเดียว หรือมุมกาแฟ ที่อยู่ในพื้นท่ีส่วนตัว อยู่ในอาคาร พื้นที่เช่า ห้างสรรพสินค้า คอนโดมิเนียม 
มหาวิทยาลัย แหล่งชุมชน สถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ และไม่ใช่ร้านกาแฟสดแฟรนไซส์ (Franchise) 
 
ด้านแรงจูงใจในการแชร์ ( Motivation to Share) ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านในด้านแรงจูงใจ 
ในการแชร์ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย   
 

แรงจูงใจในการแชร์ ( Motivation to Share)  
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (MS) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1) คุณแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อหรือใช้บริการ 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    เพ่ือสร้างมิตรภาพบนสื่อสังคมออนไลน์ 

     

2) คุณแชร์เรื่องราวเกี่ยวกับร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
ผู้ประกอบการไทยเพราะความประทับใจในสินค้า/
บริการ 

     

3) คุณแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อ/ ใช้บริการ 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    บนสื่อสังคมออนไลน์เพราะคุณต้องการให้ผู้อ่ืน 
    ได้ข้อมูลตามที่เป็นจริง 

     

4) คุณแชร์ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวข้องกับร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเพราะต้องการ 
    ช่วยเหลือผู้อื่นให้ตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟได้ง่ายขึ้น 

     

5) คุณแชร์ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทยเพราะต้องการ 
    ให้ตนเองเป็นที่รู้จัก 
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แรงจูงใจในการแชร์ ( Motivation to Share)  
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (MS) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5) แชร์ข้อมูลต่าง ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์ที่เก่ียวข้อง 
    กับการซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยเพราะต้องการแชร์ค าแนะน า 
    เกี่ยวกับกาแฟ 
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ด้านคุณค่าประสบการณ์ (Experiential Value) ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านในด้านคุณค่า
ประสบการณ์ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 

คุณค่าประสบการณ์ (Experiential Value)  
ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย(EV) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

  ผลตอบแทนจากการลงทุนของผู้บริโภค (CROI) 

1) คุณซื้อกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยเพราะคุณภาพคุ้มค่ากับราคา 

     

2) ราคาของกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยเป็นที่ยอมรับ 

     

3) คุณซื้อกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยได้โดยไม่กระทบต่อสภาพ 
    ทางการเงินของคุณ 

     

4) คุณพอใจกับราคากาแฟสดจากร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

     

  การบริการที่เป็นเลิศ (Service Excellence) 
5) การบริการโดยรวมของร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยน่าประทับใจ 

     

6) ผู้ให้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยให้บริการที่เป็นมิตร 

     

7) ผู้ให้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยมีทักษะการให้บริการระดับ 
    มืออาชีพ 

     

  สุนทรียภาพ (Aesthetics) 

8) รสชาติของกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทยมีความละมุน 
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คุณค่าประสบการณ์ (Experiential Value)  
ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย(EV) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

9) ความหลากหลายของรสชาติกาแฟสดจาก 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    ท าให้เกิดความสุนทรีย์ 

     

10) สภาพแวดล้อมของร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
     ผู้ประกอบการไทยท าให้ผ่อนคลาย 

     

11) การตกแต่งร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
     ผู้ประกอบการไทยมีเอกลักษณ์เป็นที่น่าสนใจ 

     

ความสนุกสนาน (Playfulness) 
12) การซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม 

 ผู้ประกอบการไทยท าให้ลืมความกังวล 
     

13) การซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อม  
     ผู้ประกอบการไทยท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน 
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ด้านทัศนคติ (Attitude) ที่มีต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านในด้านทัศนคติท่ีมีต่อ 
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
 

ทัศนคติ (Attitude)  
ต่อร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (AT) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1) คุณพอใจกับกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทย 

     

2) คุณรู้สึกวางใจในคุณภาพของกาแฟสดจาก 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

     

3) คุณรู้สึกดีกับกาแฟสดจากร้านกาแฟสดขนาดย่อม 
    ผู้ประกอบการไทย 

     

4) ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
   มีความน่าเชื่อถือ 
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ด้านความตั้งใจแนะน า (Intention to Recommend) ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านในด้านความตั้งใจแนะน า
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย  
 

ความตั้งใจแนะน า (Intention to Recommend)  
ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (IR) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1) คุณตั้งใจที่จะแนะน าให้คนอ่ืนบริโภคกาแฟสด 
    จากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

     

2) คุณตั้งใจที่จะพูดในแง่ดีเกี่ยวกับร้านกาแฟสด 
    ขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

     

3) คุณตั้งใจที่จะแนะน าให้เพ่ือน ๆ และญาติ ๆ บริโภค 
    กาแฟจากร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 

     

4) คุณตั้งใจจะแนะน าให้เพ่ือนสมัครเป็นสมาชิก 
    ร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย (ถ้ามี) 

     

5) หากคุณได้รับประสบการณ์ที่ดีในการบริโภค/ 
    ใช้บริการร้านกาแฟสดขนาดย่อมผู้ประกอบการไทย 
    จะแนะน าให้เพ่ือนใช้บริการเช่นกัน 

     

 
ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
 ............................................................................................................................. ...................
................................................................................................................ ................................................ 
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............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................... ................................................................. 
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................... ................................................................. 

 
*** ขอขอบพระคุณท่ีให้ความร่วมมือ *** 
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