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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยในครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 2) การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนก
ตามพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ และ 3) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดกาแฟที่อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ในย่านธุรกิจและแหล่งช้อปปิง้ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และ
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ โดยมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญร่ับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัร้านกาแฟสดจากสื่อออนไลน์
โดยสื่อออนไลน์ที่มอีิทธิพลตอ่การมาใช้บริการร้านกาแฟสดมากที่สุด คือ Facebook อย่างไรก็ตาม 
ผู้บริโภคไม่สามารถระบุช่วงเวลาได้แน่นอนในการพบเห็นข้อมูลร้านกาแฟสดจากสื่อออนไลน์ได้ ซึ่ง
ส่วนใหญ่ ผูบ้รโิภคจะใช้สื่อออนไลน์ในระหว่างการเดินทาง โดยจะให้ความส าคัญต่อเนื้อหาที่น่าสนใจ
ของผู้ทีเ่คยไปใช้บรกิารร้านกาแฟสดจริง และผู้บริโภคยอมรบัว่า สื่อออนไลนม์ีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟสดมากทีสุ่ด ส าหรับปัจจัยส่วนบุคคลมผีลตอ่การตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสด คือ 
อาชีพและรายได้ต่อเดอืน โดยอาชีพและรายได้ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟสดที่แตกต่างกันระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และพบว่า ปัจจัยการตลาดแบบบอกตอ่บนสื่อ
ออนไลน์ ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้านการให้ค าแนะน า และด้านประสบการณ์ส่วนตัว มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.05  
 ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านกาแฟสดควรให้ความส าคัญต่อการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากบนสื่อออนไลน์ด้วยการตกแตง่ร้านทีส่วยงาม เหมาะกับการถ่ายภาพรวมทัง้ให้บริการที่ดี เพือ่ให้
ผู้บริโภคท าการถ่ายภาพร้านหรอืเครือ่งดื่ม แล้วโพสตร์ูปภาพบรรยากาศภายในร้านกาแฟสดหรืออาจ
ขอถ่ายภาพบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เข้ามาใช้บริการ เพื่อน ามาโพสต์ไว้ในสื่อออนไลน ์รวมถึงสง่เสรมิให้
ผู้บริโภคร่วมกันแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อการสนทนา หรือบอกเล่าประสบการณ์ที่ได้มา
ใช้บริการร้านกาแฟสด 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การสร้างองค์ความรู้ในการจัดท าวิทยานิพนธ์ เรื่อง "อทิธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร" ฉบับนี้ได้ส าเรจ็ลลุ่วงไปได้ด้วยดี เพราะไดร้ับการสนบัสนุนจากหลาย ๆ ท่าน ผู้วิจัย
ขอขอบคุณ ดังนี้ 
 ขอขอบคุณมหาวิทยาลัยกรงุเทพทีเ่ป็นสถานศึกษาในการมอบความรู้ในศาสตร์วิชาต่าง ๆ  
 ขอกราบขอบคุณ ดร.ภูเกริก บัวสอน และดร.ชุติน แก้วนพรตัน์ ที่เป็นอาจารย์ทีป่รกึษา 
รวมทั้งท่านคณะกรรมการผูท้รงคุณวุฒิ ทั้งภายในและภายนอกที่คอยช้ีแนะแนวทางในการสร้างและ
พัฒนาวิทยานิพนธ์เล่มนี้อย่างมีคุณภาพ 
 ขอกราบขอบคุณ คุณพ่อและคุณแม่ รวมทั้งคนอื่น ๆ ในครอบครัว ที่เป็นก าลงัใจที่ส าคัญทั้ง
เบื้องหน้าและเบื้องหลงัความส าเรจ็ของการศึกษาในระดบับณัฑิตศึกษา ที่คอยช่วยเหลือ ช้ีแนะ 
แนะน า ให้ค าปรึกษา ให้ผ่านปัญหาและอุปสรรคในทุก ๆ ครั้ง พร้อมทัง้คุณพงษ์เสวก เอนกจ านงค์พร 
ที่คอยช้ีแนะในการสร้างสรรค์วิทยานิพนธ์เล่มนี้ จนถึงการประสานงานและสามารถผ่านไปได้ดูด ี
 ขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม และให้ข้อมูลทีส่ าคัญในการประกอบ
วิทยานิพนธ์เรื่องนี้ให้มีคุณภาพและมีประสทิธิภาพ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 การดื่มกาแฟไดร้ับความนิยมมาอย่างยาวนาน จนการดืม่กาแฟได้กลายเป็นวิถีชีวิต (Life 
Style) ของผู้คนจ านวนมาก ส่งผลให้ร้านกาแฟสดในปจัจบุนัได้กลายเป็นทั้งสถานที่ท างาน หรือ
สถานที่พักผ่อนพบปะกลุม่เพื่อนฝูง ด้วยความนิยมดังกล่าวท าให้ธุรกจิร้านกาแฟสดมกีารขยายตัว
อย่างต่อเนื่อง โดยจะเห็นได้จากปริมาณการบริโภคกาแฟในประเทศทีเ่พิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง ประมาณ
ร้อยละ 5-6 โดยเฉลี่ยต้ังแต่ปี 2558-2560 รวมถึงปรมิาณเมล็ดกาแฟชนิดที่ยังไม่ได้ค่ัว ที่ถูกน าเข้ามา
จากต่างประเทศในปี 2560 ซึ่งมีการเพิม่ขึ้นมากกว่าปี 2555 ถึงร้อยละ 93 สะท้อนใหเ้ห็นถึงปรมิาณ
การบริโภคกาแฟของชาวไทยที่เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง ผลมาจากการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมของคนไทย
ที่นิยมการดืม่กาแฟเพิ่มข้ึนเป็นจ านวนมาก เนื่องจากการตกแต่งร้านหรูหรา ทันสมัย สะดวกสบาย มี
บรรยากาศที่ดีส าหรบัการนั่งดื่มกาแฟมากข้ึน นอกเหนือจากปรมิาณการบริโภคกาแฟของชาวไทยที่
เพิ่มข้ึนแล้วยังมีองค์ประกอบบางอย่างทีส่่งผลให้ตลาดร้านกาแฟสดขยายตัวข้ึน ได้แก่ รายได้และคน
ในระดับชนช้ันกลางที่เพิ่มข้ึน โดยมีผลใหผู้บ้ริโภคมีอ านาจการใช้จ่ายเพิม่ขึ้น ประกอบกบั
ผู้ประกอบการก็มีการตอบสนองกับจ านวนอุปสงค์ทีม่ีแนวโน้มเพิ่มข้ึน เฉลี่ยอยู่ทีร่้อย 13 ต่อปี โดย
ปัจจัยเหล่าน้ีสะท้อนให้เห็นถึงการแข่งขันที่มีแนวโน้มสูงของธุรกิจร้านกาแฟสด แต่อย่างไรก็ตาม
โอกาสการเตบิโตของธุรกิจร้านกาแฟสดในประเทศไทยยังอกีมาก จึงเป็นเหตผุลที่การเปิดร้านกาแฟ
สดกันอย่างแพรห่ลาย สง่ผลใหม้ีการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้นตามมา (ศูนย์วิจัยกสกิรไทย, 2561) 
ดังนั้น ร้านกาแฟสดที่มีจุดแข็งเรือ่งแบรนด์ทีจ่ดจ าได้ในตลาด จึงช่วยให้ธุรกิจร้านกาแฟสดมีโอกาสที่
จะประสบความส าเรจ็มากขึ้น เนือ่งจากมีช่ือเสียงและฐานลกูค้าเดิมอยู่แล้วส่วนหนึ่ง รวมทั้งมีความ
น่าเช่ือถือเรือ่งคุณภาพ ราคาที่ได้มาตรฐาน มีการจัดตกแต่งให้ดูทันยุคทันสมัย มีความโดดเด่นในเรื่อง
ความสะอาด สะดวกสบาย และบรรยากาศที่ดี มีการบริหารจัดการร้านแบบมืออาชีพ  
 กลุ่มลูกค้าของร้านกาแฟสดในประเทศไทยส่วนใหญจ่ะเป็นนักศึกษา วัยรุ่น วัยท างาน
นักท่องเที่ยว และนักธุรกิจ ซึง่สง่ผลใหก้ารแข่งขันในธุรกจิรา้นกาแฟสดน้ันค่อนข้างรุนแรง ดังนั้น
ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ใหม่ ๆ ในการท าการตลาดเพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการ
แข่งขันในธุรกิจ โดยมีผูป้ระกอบการจ านวนไม่น้อยได้หันมาใช้การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ อาทิ 
การตลาดผ่านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์ (Email) และสือ่สงัคมออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ไลน์ (Line) ไลน์แอด (Line@) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น (ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย, 
2556) 
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 ในปัจจบุันเทคโนโลยีที่มนุษย์ใช้ในการสื่อสารระหว่างกันมีวิธีที่หลากหลาย และหนึง่ในวิธีใน
นั้น คือ "สื่อสังคมออนไลน์" ซึง่เป็นวิธีการหนึง่ที่ใช้สื่อสารข้อมูลระหว่างกันจนท าให้เกิดธุรกิจรูปแบบ
ใหม่ขึ้นมานั่นก็ คือ “ธุรกิจการค้าผ่านสงัคมออนไลน”์ หรือที่เรียกกันว่า “พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส”์  
(E-Commerce) ซึ่งเป็นช่องทางธุรกิจทีท่ าใหผู้้ประกอบการสามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้าได้อย่างมากข้ึน 
ขณะเดียวกันก็ส่งผลให้การแข่งขันทางการตลาดมีเพิ่มข้ึนด้วย ท าให้ผู้ประกอบการธุรกจิร้านกาแฟสด
เริ่มท าการตลาดโดยการใช้ Digital Marketing ทั้งในช่องทางการขายและการโฆษณาสินค้า (Multi-
channel Management) ซึ่งรวมถึงการใช้เว็บไซต์ (Website) ระบบเครือข่ายโฆษณารูปแบบใหม่บน
สมารท์โฟน (Native Advertising หรือ Native Ads) การท าการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ (Viral Video) การท าการตลาดแบบดงึดูด (Inbound Marketing) และการท าการตลาด
แบบผลักออก (Out Bound Marketing) เป็นต้น การใช้สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมอืทีส่ าคัญในการท า
การตลาดไม่ใช่เรื่องใหม่แต่เป็นเรื่องใหญ่และมีความซบัซอ้นมากขึ้น เนื่องจากสือ่สงัคมออนไลน์ 
(Social Media) ถูกพัฒนาให้สง่ผลเกิดความทันสมัยและเปน็ที่สนใจตอ่ผู้ใช้ เช่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ไม่ได้เป็นแค่หน้าประวัติส่วนตัวที่เราบอกเล่าเรื่องราวของตนเองเพียงอย่างเดียว แต่ใน
เชิงธุรกจิยังสามารถใช้เป็นพื้นที่ขายของออนไลน์ เช่น แหลง่ซื้อขายสินค้าออนไลน์ (Marketplace) 
โปรแกรมที่ใช้ในการสือ่สารและส่งข้อความในระหว่างเพื่อนหรือกลุ่มคนที่อยู่ในอินเทอรเ์น็ต (Instant 
Message) การสร้างกลุม่เฟซบุก๊ (Facebook Group) ตัวจัดการเพจเฟซบุก๊ (Facebook Page 
Manager) การโฆษณากจิกรรมผ่านเฟซบุก๊ (Facebook Event) หรือแม้กระทั่งระบบจ่ายเงินผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook Payment) และโปรแกรมที่ถูกมาเป็นเครื่องมือส าหรับใช้ค้นหาข้อมลู
ข่าวสาร (Search Engine) ที่จะมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องอกีด้วย (ฉัตรหทัย มีประดิษฐ,์ 2551)  
 รูปแบบของการสื่อสารในชีวิตประจ าวันมีทางเลอืกทีห่ลากหลายมากขึ้นตามการพฒันาของ
เทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันยุคและล้ าสมัย อย่างไรก็ตามการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth) แม้จะไม่ใช่เรื่องใหม่แต่ผู้คนกม็ักจะพูดคุยเกี่ยวกบัประสบการณ์ อารมณ์ ความต้องการ หรือ
แม้กระทั่งเรื่องของสินค้า การบริการ และตราสินค้า ผ่านทางการใช้เทคโนโลยีในรูปแบบสื่อสงัคม
ออนไลน์ ท าใหบ้ทบาทและอทิธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากมีการพฒันาปรับปรุงใหม่ใน
รูปแบบของชุมชนออนไลน์ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้ได้รับอิทธิพลมาจากทิศทางของการด าเนินธุรกิจ 
โดยใช้วิธีการน าเอาพลงัอ านาจของการสื่อสารแบบปากต่อปากมาใช้ เพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
แสดงว่าเป็นกลยทุธ์การใช้สื่อที่มีความเหมาะสมกบัสินค้าและบริการทีส่ามารถตอบความต้องการของ
ตลาดได้เป็นอย่างดี (Lake, 2019) ดังนั้นอิทธิพลของการสือ่สารแบบปากต่อปากในยุคดจิิทัลจึงเป็น
กลยุทธ์หนึง่ที่น่าสนใจท าให้นักการตลาดควรเลอืกใช้ เพื่อใหบ้รรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดโดยการ
สร้างการรับรู้ใหผู้้บริโภค ให้เกิดความเช่ือถือ เกิดการซื้อ และเกิดความจงรักภักดีต่อสินค้าและบรกิาร 
ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ จนกระทัง่เกิดเป็นกระแสบอกต่อแบบปากต่อปากในรปูแบบ Viral 
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Marketing (Nielsen Company, 2009) ทั้งนี้การสื่อสารแบบปากต่อปาก ไม่ว่าจะผ่านช่องทางแบบ
ดั้งเดิม เช่น การสื่อสารบุคคลต่อบุคคลหรือช่องทางทีเ่ป็นทีน่ิยมตามยุคปัจจุบันอย่างอินเทอร์เน็ตนั้น 
จะสามารถประสบความส าเรจ็ได้ ควรมีเครอืข่ายการสื่อสารทางสงัคมทีม่ีความสนใจ และสง่สารโดยผู้
ที่ได้รับการยอมรับในส่งสาร หรือมีความน่าเช่ือถือ การเพิ่มกระแสโน้มน้าวใจผู้บริโภคในปัจจุบัน ถ้า
หากใช้เพียงการโฆษณาผ่านสื่อในยุคสมัยเดิมอาจไม่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในยุค
ดิจิทัลที่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลา สื่อสงัคมออนไลนจ์ึงกลายเป็นอีกช่องทางทีเ่ต็มไปด้วย
ประสิทธิภาพในการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค แม้ว่าความเช่ือถือของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อการโฆษณาในสื่อ
หลักถูกลดน้อยลงอกีแตใ่นทิศทางกลบัพบว่าผูบ้รโิภคกลบัให้ความส าคัญกบัข้อมลูที่ได้รบัจากผู้ได้รบั
การยอมรับที่มีความน่าเช่ือถือในโลกออนไลน์ก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิารมากขึ้น นอกจากนี้
การสือ่สารแบบปากต่อปากกม็ีทั้งด้านบวกและด้านลบ การกระจายการรับรู้เชิงบวก ก็จะมีการผล
ตอบรบักลบัมาอย่างดีเยี่ยม ทั้งจากยอดขายและเป็นทีรู่จ้ักของสงัคมผูบ้รโิภค แต่หากท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดความรูส้ึกในเชิงลบก็ท าใหเ้กิดผลเสียได้ ฉะนั้นผูป้ระกอบการจะต้องมีความเข้าใจเกี่ยวกับการใช้
สื่อการตลาดออนไลน์ในการวางแผนกลยุทธ์ในแต่ละช่องทางให้มีความเด่นชัดมากข้ึน ไม่ใช่เพียงการ
สร้างแคมเปญหรือการใช้สื่อโซเชียลมีเดียไปกับทุก ๆ ช่องทางบนสือ่โซเชียลมเีดีย เพราะพฤติกรรม
ของผู้บริโภคแต่ละช่องทางก็ไม่เหมือนกัน (Tapcott, 2009) 
 จากเหตุผลข้างต้นจะเห็นว่าในยุคที่เทคโนโลยีในปจัจบุันน้ัน ถูกพัฒนาการอย่างก้าวกระโดด  
ทุกสาขาอาชีพล้วนแต่น าเทคโนโลยีมาใช้พัฒนาประสิทธิภาพการท างาน หรือสร้างรายได้โดยการ
กระจายสินค้าออกสู่ตลาดทั้งตลาดท้องถ่ินและตลาดออนไลน์ เพื่อหวังให้ลูกค้าทีอ่ยู่ทั่วทุกมุมโลก
สามารถทีจ่ะเลอืกซื้อสินค้าผ่านอนิเทอรเ์น็ตได้ (Schiffman & Kanuk, 2004) ดังนั้น จึงท าให้ผู้วิจัย
ซึ่งประกอบธุรกจิร้านกาแฟสดแห่งหนึ่งมีความสนใจจะท าการศึกษาเรือ่ง "อิทธิพลของการสือ่สาร
การตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร" เพื่อได้ข้อมลูส าหรบัผูป้ระกอบการและผูท้ี่สนใจมีแนวทางในการประยุกต์การ
สื่อสารการตลาดและพัฒนาการสื่อสารการตลาดผ่านสือ่ออนไลน์ของธุรกจิร้านกาแฟสดในเขต
กรุงเทพมหานครตอ่ไปได้ 
 
1.2 ค าถามการวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยด้านข้อมลูส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์หรือไม่? 
 1.2.2 ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน์อย่างไร และพฤติกรรมการใช้สือ่ออนไลนม์ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดหรือไม่? 
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 1.2.3 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากทางสื่อออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม่? 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ จ าแนกตามปจัจัยส่วนบุคคล 
 1.3.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้สือ่ออนไลน์ 
 1.3.3 เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
 1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยครัง้นี้ มุ่งเน้นศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสือ่
ออนไลน์มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้
ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านสื่อการตลาดออนไลน์ และข้อมลูเกี่ยวกบัสินค้าทีม่ีผลตอ่การตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภคบนการ
สื่อสารทางการตลาดออนไลน์   
 1.4.2 ขอบเขตด้านพื้นที ่
 ในการศึกษาครั้งนี้ มีพื้นที่ในการศึกษากบัผู้ใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.4.3 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคกาแฟที่อยู่ในเขตกรงุเทพมหานครมีอายุตั้งแต่ 18 
ปีข้ึนไป  
 1.4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาทีเ่ก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้เวลาในการเกบ็ข้อมลูเป็นระยะเวลา 1 เดือน คือ เดือนตุลาคม 2562 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.5.1 ผู้ประกอบการร้านกาแฟสดสามารถใช้เป็นแนวทางในการจัดกจิกรรมการตลาดหรือ
การสือ่สารการตลาดออนไลน์กับกลุม่เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.5.2 ผู้ประกอบการธุรกิจการค้าปลีกด้านอาหารและเครื่องดื่ม เช่น ร้านเบเกอรี่ 
ร้านอาหาร สามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดต่อไปได ้
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1.6 ค านิยามศัพท์ 
 การสือ่สารการตลาดแบบปากต่อปาก หมายถึง การส่งเสริมให้ลูกค้ารับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์บริการกาแฟร้านนั้น ๆ แล้วบอกต่อไปยงัคนอื่น ๆ เพื่อให้มีความตระหนักและภักดีต่อร้าน
กาแฟสด ซึ่งเป็นการใช้เทคนิคปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต โดยท าให้มีบอกต่อแบบปากต่อปากกันได้
อย่างรวดเร็วกว่า และแทบไมม่ีเสียค่าใช้จ่าย เพียงต้องพยายามกระตุ้นให้ผูร้ับสารส่งต่อไปยัง
กลุ่มเป้าหมายในอินเทอร์เน็ตเท่านั้น 
 การสือ่สารทางการตลาดออนไลน์ หมายถึง เครือข่ายอินเทอร์เน็ตทีม่ีการเช่ือมโยงผูบ้รโิภค
กาแฟในการใช้เป็นแหลง่ข้อมลูในรปูแบบของเว็บไซต์ (Website) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 
และสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ เฟซบุก๊ (Facebook) ไลน์ (Line) อินสตาแกรม (Instagram)  
เป็นต้น ท าใหเ้กิดเป็นสงัคม และเป็นเครื่องมือส าคัญในการติดต่อสื่อสาร สามารถท าการตลาดต่าง ๆ 
ได้หลากหลาย 
 การตลาดออนไลน์ หมายถึง การท าการตลาดในสื่อออนไลน ์เช่น โฆษณาเฟซบุ๊ก 
(Facebook) โฆษณากูเกิล (Google) โฆษณายูทูป (Youtube) โฆษณาอินสตาแกรม (Instagram)  
มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อท าให้สินค้าเป็นทีรู่้จกัมากข้ึน  
 อินเทอร์เน็ต หมายถึง ระบบเครือข่ายทีเ่ช่ือมโยงเครือข่ายมากมายทั่วโลกเข้าด้วยกัน  
เป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ในทุก ๆ ด้าน ให้ผูท้ี่ต้องการเข้าไปศึกษาค้นคว้าได้สะดวกรวดเร็ว ท าให้
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเกิดการรบัรู้ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการกาแฟร้านนั้น ๆ และเป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการประชาสัมพันธ์ สื่อสารการตลาดร้านกาแฟสดไปสูผู่้บริโภคให้สามารถรบัรู้และร่วมท า
กิจกรรมต่าง ๆ ได้หลากหลาย 
 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต หมายถึง ผูบ้ริโภคที่ใช้อินเทอรเ์น็ตในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ของร้าน
กาแฟสดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟซบุก๊ (Facebook) ไลน ์(Line) อินสตาแกรม 
(Instagram) โฆษณากูเกิล (Google) ยูทูป (Youtube) เป็นต้น 
 ร้านกาแฟสด หมายถึง ร้านประกอบกจิการเกี่ยวกบัเครื่องดืม่ประเภทกาแฟ ชา หรือ 
ช็อกโกแลต และอาจมีขนมหวานเสิร์ฟเคียงกบัเครื่องดืม่ เช่น เค้ก หรือคุกกี้ไว้บริการด้วย โดยตั้งอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลนผ์่าน Internet 
โดยผู้บริโภคกาแฟในการใช้เป็นแหล่งข้อมูลทั้งเเบบข้อความ ภาพ เสียง และวิดีโอ ซึ่งผู้บริโภคกาแฟ
สามารถพมิพ์ข้อความสนทนา เล่าเรื่อง แสดงความรูส้ึก และความคิดเห็นเรื่องที่สนใจ รวมถึงสามารถ
โพสต์รปูภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ ชวนผู้บริโภคกาแฟท่านอื่นใหม้าสนใจใช้บริการ 
 ไลน์ (Line) หมายถึง แอปพลเิคช่ันในสื่อสารบนอุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ เช่น สมาร์ทโฟน  
คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ต ทีผู่้บริโภคกาแฟสามารถใช้ในการสื่อสารด้วยการพิมพ์ข้อความสนทนา 
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เล่าเรื่อง แสดงความรูส้ึก และความคิดเห็นเรื่องทีส่นใจ รวมถึงสามารถโพสตร์ูปภาพ โพสต์คลปิวิดีโอ 
ชวนผู้บริโภคกาแฟท่านอื่นให้มาสนใจใช้บริการ 
 อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอปพลิเคช่ันบนอุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ เช่น 
สมารท์โฟน คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ต ทีเ่น้นการแชรร์ูปภาพท าให้ผูบ้ริโภคคนอื่น ๆ สามารถเห็น
ภาพถ่าย และสามารถพมิพ์ข้อความสนทนา เล่าเรื่อง แสดงความรู้สึก และความคิดเห็นเรื่องทีส่นใจ
ได้อีกด้วย 
 กูเกลิ (Google) หมายถึง การลงโฆษณาเพื่อเข้าถึงกลุม่เป้าหมายผูบ้รโิภคกาแฟด้วยการท า 
Google Ads ของธุรกิจร้านกาแฟสดในการช่วยสร้างโอกาสให้มีคนรูจ้ักธุรกจิร้านกาแฟสด สินค้าและ
บริการผ่านทางการโฆษณากูเกลิ (Google) 
 ยูทูป (Youtube) หมายถึง เว็บไซต์ที่ให้แลกเปลี่ยนภาพวิดีโอระหว่างผู้ใช้งาน โดยเจ้าของ
ธุรกิจร้านกาแฟสดและผู้บริโภคกาแฟ สามารถเข้ามาดูวิดีโอต่าง ๆ และสามารถแบ่งปันภาพวิดีโอให้
ผู้บริโภคคนอื่น ๆ ดูด้วยได้ 
 ผู้เช่ียวชาญ หมายถึง บุคคลที่มีความช านาญในด้านกาแฟทีส่ามารถให้ความรู้ตั้งแต่ความ
เป็นมาจนถึงปจัจุบันได ้
 บุคคลที่มีช่ือเสียง หมายถึง บุคคลทีส่ร้างช่ือเสียงตนเอง เพือ่ให้เป็นที่รูจ้ักแกบุ่คคลส่งผลให้
เป็นตัวแทนในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ได้  
 บล็อก หมายถึง ข้อมลูทีเ่กิดจากบอกเล่าประสบการณ์ของการใช้บริการในสถานที่นั้น ๆ 
ของบุคคลทั่วไป เพื่อการบอกตอ่ใหผู้้อื่นทราบบนสื่อออนไลน์ ในการใช้บริการและชักชวนในการไปใช้
บริการ 



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกบัอิทธิพลของการสือ่สารการตลาดแบบปากต่อปากบน
สื่อออนไลน์ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษา
ค้นคว้าวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง โดยล าดับเนื้อหาที่เป็นสาระส าคัญ ดังต่อไปนี ้
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.4 ข้อมูลร้านกาแฟสด 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์  
 การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) คือ การติดต่อสือ่สารอย่างไมเ่ป็น
ทางการระหว่างผูบ้รโิภคเกี่ยวกับสินค้าและบริการ (Liu, 2006) ซึ่งการสื่อการแบบปากต่อปากอาจ
เป็นในลกัษณะการสนทนาระหว่างบุคคลจนถึงการสนบัสนนุตราสินค้าไปยังผู้บริโภครายอื่น (Cowart 
& Goldsmith, 2007 และ Hoyer & MacInnis, 2001) โดยผู้บริโภคสนับสนุนสินค้าตราใดตราหนึ่ง
ไปยังผูม้ีโอกาสเป็นลกูค้ารายอื่น การตลาดแบบปากต่อปากนีม้ีมานานก่อนทีจ่ะมกีารน าไปใช้ใน
อินเทอร์เน็ตหรือสังคมออนไลน ์(อุไรพร ชลสริิรุ่งสกลุ, 2553) การตลาดการแบบปากต่อปากจะมผีล
ต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภค แต่ความหมายและความส าคัญได้เพิม่ขึ้นอย่างมากเมื่อท าผ่านอินเทอร์เน็ต 
(Lee & Youn, 2009 และ Park & Lee, 2009) เนื่องจากการสื่อการแบบปากต่อปากสามารถผ่าน
อินเทอร์เน็ตในหลายรูปแบบ เช่น Web-based Opinions Platform, Discussion Forums, 
Boycott Web Sites, News Group หรอื Consumer-opinion Platforms ซึ่งเป็นการประยุกต์ใช้
งานต่าง ๆ หรอืการบรกิารทีอ่ยู่ในเซริ์ฟเวอร์ถูกเรียกใช้งานผา่นทางอินเทอรเ์น็ต เพื่อเช่ือมต่อผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตให้สามารถติดต่อกันได้ทั่วโลก (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004) 
ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากออนไลนจ์ึงเป็นข้อความในทางบวกหรือลบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริษัทที่เกิดจากผู้ที่มีแนวโน้มว่าจะเป็นลกูค้า หรือผู้ทีป่ัจจุบันเป็นลูกค้า หรอืผูเ้คยเป็น
ลูกค้าสง่ไปยังผู้คนหรือองค์กรจ านวนมาก การตลาดแบบปากต่อปากจึงเป็นจุดเริม่ต้นของการตลาด
แบบบอกต่อ คือ กลยุทธ์ที่มุ่งกระตุ้นใหบุ้คคลส่งต่อข้อความทางการตลาดของบริษัทไปยังบุคคลอื่น
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ด้วยศักยภาพการเติบโตอย่างทวีคูณ (Wilson, 2005) เป็นการตลาดแบบปากต่อปากผ่านการสื่อสาร
ออนไลน ์(Online) ที่สามารถกระจายข่าวสารได้อย่างรวดเรว็ และมากมายกว่าการท าการตลาดแบบ
ธรรมดา (อุไรพร ชลสิรริุ่งสกลุ, 2553) ซึ่งคล้ายกบัการแพรข่องเช้ือไวรัส โดยการผลักดันส่งเสริมให้
ลูกค้าที่ทราบถึงข่าวสารของผลิตภัณฑ์ แม้กระทัง่การบริการแล้วไปบอกต่อยังบุคคลอื่น ๆ เพื่อสร้าง
การรบัรู้และภักดีต่อตราสินค้าหรือเพื่อจุดประสงค์อื่นทางการตลาด เช่น ยอดขาย เป็นต้น 
 คาทซ์, ลาซาร์สฟีลด์ และโรเปอร์ (Katz, Lazarsfeld & Roper (1995) กล่าวว่า ใน
กระบวนการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) ซึ่งเป็นกระบวนการไหลแบบสองข้ันตอน โดยผู้น าทาง
ความคิดจะท าหน้าทีก่ารสื่อสารและยังถือเป็นผู้มีอิทธิพลในการถ่ายทอดข้อมลูข่าวสารไปยังผู้รบัสาร
อีกด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นกลยทุธ์ในการสร้างทางการตลาดที่กระตุ้นให้เกิดการส่งต่อ
ข้อมูลจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึง่ด้วย ในการบอกตอ่กันไปเรื่อย ๆ ซึง่ถือได้ว่าเป็นการกระจาย
ข่าวสารที่มปีระสิทธิภาพ ซึ่งสามารถให้ค าจ ากัดความ โดยแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ดังนี ้
  1) การสง่ผ่านข่าวสารโดยใช้การพูดแบบปากต่อปาก (WOM) จากบุคคลหนึง่ไปยัง
บุคคลหนึง่ หรอืกลุม่คนกลุม่หนึง่ท าใหเ้กิดการพูดถึง (Talk of the Town)  
  2) การสง่ผ่านข่าวสารต่อ ๆ กันไปโดยใช้เทคโนโลยเีป็นสิ่งทีส่ าคัญ (Viral) ได้แก่
จดหมายอเิล็กทรอนิกส ์(E-mail) เป็นต้น 
 แอสซลี (Assael, 1998) แบ่งประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปากออกเป็น 3 รูปแบบ 
คือ 
  1) ข่าวที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ ์(Product News) ได้แก่ ข้อมูลต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ เช่น รูปลักษณ์หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
  2) การให้ค าแนะน า (Advise Giving) ได้แก่ การแสดงความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ ์
  3) ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) ได้แก่ การวิพากษ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งเกิดจากการใช้งานของผูบ้ริโภคเอง 
  ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากสามารถเกิดข้ึนได้ทั้ง 2 ทาง ประกอบด้วยด้านบวกและ
ด้านลบ หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการผลิตภัณฑ์หรอืบริการก็จะถ่ายทอดข้อมูลให้กบัผู้อื่น โดย
ถือได้ว่า เป็นข้อมูลข่าวสารที่มีประสิทธิภาพ แต่หาลูกค้าเกดิความไม่ประทบัใจกอ็าจถ่ายทอดข้อมูล
นั้น ๆ ไปยังบุคคลอื่นได้เช่นกัน ซึง่ปจัจัยที่ท าใหเ้กิดการสื่อสารแบบปากต่อปาก เกิดข้ึนได้จากปัจจัย 
ดังต่อไปนี ้
  1) บุคคลต้องการพูดในสิง่ที่ตนประสบหรอืได้รู้มา 
  2) บุคคลต้องการแสดงเรื่องที่ตนเองมีความสนใจอยู่เป็นพเิศษ 
  3) บุคคลไม่ต้องการให้คนใกล้ตัวได้ใช้ของที่ไม่ดี 
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  4) บุคคลต้องการลดความลังเลใจหลังการซื้อจึงตอ้งการข้อมูลทัง้ด้านดีและร้ายของ
สินค้าน้ัน 
 ดังนั้นการสื่อสารแบบปากต่อปากจึงถือได้ว่า เป็นเทคนิคทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
(EWOM) อย่างหนึ่งที่ก่อใหเ้กิดการเสริมสร้างการพบเห็นของแบรนด์สินค้า (Brand Awareness) ได้
อย่างง่ายข้ึน หรอืแม้กระทัง่ท าเพือ่เป็นประโยชน์ทางอื่น ๆ การตลาดโดยการสื่อสารในลกัษณะนี้ จะ
เกิดการกระจายตัวเร็วและสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ เนือ่งจากข้อมูลมีการอ้างองิจากบุคคลทีม่ี
ความน่าเช่ือถือ เช่น ผู้เช่ียวชาญผู้มีประสบการณ์ หรือเพื่อน โดยจะท าการสง่ต่อหรือแบบปากต่อปาก
ในรูปแบบการให้ข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์หรือให้ข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยการส่งข้อมูลโดยตรง
หรือไมก่็ได้ เช่น การส่งจดหมายอิเล็กทรอนกิส์ (E-mail) หรอืการโพสต ์(Post) ข้อความแสดงความ
คิดเห็นต่าง ๆ ก็ได ้โดยในปัจจุบันธุรกิจองค์กรต่าง ๆ ได้หันมามองเห็นถึงความส าคัญกบัการสื่อสาร
มากขึ้นเนื่องจากการสื่อสารการตลาดในปจัจบุันมีการแข่งขันกันในเชิงธุรกจิสงูมากขึ้นเรื่อย ๆ ท าให้
ต้องพัฒนาศักยภาพให้มากขึ้นและครอบคลุม เพื่อสนองความต้องการของมนุษยท์ี่มีอยู่อย่าง
กว้างขวางและมีความเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วอยู่เสมอจงึอาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารเป็นส่วนหนึ่ง
ที่จ าเป็นอย่างยิง่ต่อการสร้างความประทบัใจให้แก่ลกูค้าให้ยงัคงกลบัมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเดมิ
ต่อไปอย่างต่อเนื่องและยาวนาน รวมถึงลกูค้ารายใหม่ที่ก าลงัตัดสินใจเข้ามาเลือกซื้อสินค้าหรอืใช้
บริการนั้นเอง โดย คาทซ,์ ลาซารส์ฟิลด์ และโรเปอร ์(Katz, Lazarsfeld & Roper, 1995) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับความส าคัญของการสือ่สารแบบปากต่อปาก ซึ่งหลังจากการเกิดสงครามโลกครัง้ที่ 2 พบว่า 
การสือ่สารประเภทนี้ ไดท้รงอิทธิพลเป็นอย่างยิง่ต่อการเลือกซื้อสินค้าอปุโภคและบริโภค 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หรือสังคมออนไลน์ (Online Community) 
หรือสังคมเสมือน (Virtual Community) คือ พื้นที่สาธารณะที่ส าหรับทุกบุคคล ทุกเพศ ทุกช่วง
อายุ ทุกเช้ือชาติ ทุกศาสนา เป็นต้น โดยบุคคลเหล่าสามารถบอกเล่าโดยการเขียนเนื้อหาเรื่องราว
ประสบการณ์ต่าง ๆ ผ่านเป็นบทความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ซึง่เป็นที่เขียนข้ึนมาเองหรือพบเจอจากสื่อ
ต่าง ๆ แล้วน ามาแบ่งปันให้กับผู้ที่สนใจในเครือข่ายของพื้นที่สาธารณะผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต
และสื่อสังคมออนไลน์ (วิยะดา ฐิติมัชฌิมา, 2553)  
 2.2.1 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 เศรษฐพงศ์ มะลสิุวรรณ (2553) แบ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ตามลักษณะการใช้งานได้ 7 
ประเภท ดังนี ้
  2.2.1.1 การเขียนบทความบนเว็บบลอ็ก (Web Blog) เป็นรปูแบบของการเขียน
บทความที่เรียกว่า “โพสต”์ (Post) และท าการเผยแพร่ ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้บุคคลที่มีความรู้ใน
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ด้านต่าง ๆ สามารถเผยแพร่ข้อมลูดังกล่าวด้วยการเขียนผ่านเว็บไซต์หรือช่องทางสื่อออนไลน์ได้อย่าง
เสรี โดยอาจจะถูกน ามาใช้ได้ใน 3 รูปแบบ คือ 
   1) เว็บบลอ็กทีจ่ัดท าโดยบริษัท (Corporate Blog) เป็นบลอ็กที่สร้างเผยแพร่โดย
องค์กรเพื่อให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อสื่อสารกับลูกค้า เช่น บล็อกของ 
WALMART เป็นต้น 
   2) บล็อกข้อความสั้น (Micro Blog) ใช้ส าหรบัส่งข้อความถึงกันระหว่างสมาชิก
จ านวนไม่เกิน 140 ตัวอักษร โดยที่อาจจะไม่จ าเป็นต้องเปิดช่องทางอินเทอร์เน็ตเข้าอ่านเหมือนบล็อก
ทั่วไป เช่น Twitter, Line และ Messenger เป็นต้น 
   3) เว็บบลอ็กทีเ่ขียนจากผู้จัดท าบล็อก (Blogger) โดยผู้เขียนสามารถมีความอิสระ
ในการเขียน และเรื่องทีเ่ขียนจะเป็นเรื่องที่ตนเองถนัดและมผีู้ติดตามจ านวนมาก ในปจัจบุันนักการ
ตลาดนิยมใหเ้จ้าของบล็อกที่ได้รับความนิยมเข้ามาทดลองใช้สินค้า (Testimonial) แทนการจ้าง
บุคคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นผู้น าเสนอแล้วใหเ้จ้าของบล็อกเขียนข้อความในโลกออนไลน์ให้เป็นผูเ้ผยแพร่
ข้อมูลออกไปในวงกว้าง (Marketing Influencer)  
  2.2.1.2 แหล่งข้อมลูหรือความรู้เป็นเว็บไซต์ในการรวบรวมขอ้มูลความรู้ต่าง ๆ คนทั้ง
โลกสามารถแบ่งปันความรู้ในทุกด้าน โดยมบีุคคลทีม่ีความรูใ้นด้านนั้น ๆ เป็นผู้เข้ามาแนะน าไว้โดย
ส่วนใหญ่นั้นจะเป็นเป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพหรือผู้เช่ียวชาญ เช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia) เป็นต้น 
  2.2.1.3 ประเภทเกมส์ออนไลน ์(Online Games) เป็นวิดีโอเกมที่เล่นผ่านเครือข่าย
ออนไลน์โดยใช้บนอินเทอร์เน็ต ซึง่ผูเ้ล่นสามารถสนทนา แลกเปลี่ยนสิง่ของต่าง ๆ ในเกมส์กับบุคคล
อื่น ๆ ได ้ 
  2.2.1.4 ประเภทชุมชนออนไลน ์(Community) เป็นเว็บไซต์ในการค้นหาเพื่อนใหม่
หรือการติดตามเพื่อนเก่าที่ไม่ได้เจอกันนาน เพือ่สร้างความสัมพันธ์ แบ่งปันประสบการณ์เรือ่งราว
ส่วนตัวไปยังเพื่อนบนชุมชนออนไลนร์่วมกัน เช่น Facebook เป็นต้น 
  2.2.1.5 ประเภทฝากรูปภาพ (Photo Marketing) เว็บไซตส์ าหรับฝากเฉพาะรปูภาพ
โดยไม่เปลืองพื้นที่จัดเกบ็บนคอมพิวเตอรส์่วนตัว โดยการโอนไฟล์รปูภาพต่าง ๆ จากกล้องถ่ายรูป
หรือโทรศัพท์มือถือเก็บไว้ในเว็บไซต ์และสามารถใช้งานร่วมกัน หรือสามารถใช้ในการซื้อขายภาพกัน
ได ้Photobucket เป็นต้น 
  2.2.1.6 ประเภทสื่อ (Media) เว็บที่ใช้ในการฝากและสามารถแบ่งปันไฟล์ประเภทสื่อ
ต่าง ๆ เป็นสือ่ประเภทสื่อแลกเปลี่ยน เช่น คลิปวิดีโอภาพยนตร์ เพลง เป็นต้น โดยใช้วิธีเดียวกันแบบ
เว็บฝากภาพ ซึง่เว็บนีเ้น้นส าหรบัไฟลท์ี่เป็นสื่อ เช่น YouTube เป็นต้น 
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  2.2.1.7 ประเภทซื้อ-ขาย (Business Commerce) เป็นเว็บไซต์ที่เน้นการท าธุรกจิ
ออนไลน์โดยมกีารซือ้-ขายสินค้า แม้กระทัง่บริการต่าง ๆ ผ่านเว็บไซต ์(E- commerce) เช่น การซื้อ-
ขายรถยนต์ เช่น Amazon และ eBay เป็นต้น 
 2.2.2 การค้นหาข้อมลูโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน ์
 ปาร์ก และโช (Park & Cho, 2012) พบว่า ปัจจุบันน้ีกลุ่มลกูค้าเสื้อผ้าจะแลกเปลี่ยนข้อมลู 
โดยใช้สังคมออนไลน์ในขณะที ่Brand Community ถูกสรา้งขึ้นเพื่อสนับสนุนตราสินค้าใดสินค้าหนึง่ 
(Muniz & O’ Guinn, 2001) โดยสังคมออนไลน์ยังสะท้อนถึงความสนใจทีห่ลากหลายระหว่าง
สมาชิกกลุ่มย่อย ๆ ในสงัคมออนไลน์ มีความปรารถนาที่จะแสดงความคิดเห็นและประสบการณ์ที่
เกี่ยวกับเรื่องราวและกิจกรรมต่าง ๆ หัวข้อที่อยู่ในความสนใจ เช่น การท่องเที่ยวบันเทงิ งานอดิเรก 
เป็นต้น ซึ่งการวิพากษ์พูดคุยถึงตราสินค้า นักออกแบบ และผู้ค้าปลกีเสื้อผ้า ท าให้สงัคมออนไลน์เป็น
ศูนย์ข้อมูลจากอิทธิพลของปากต่อปาก ผู้บริโภคเสนอความคิดเห็นที่มีตอ่ผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้ 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ คุณภาพของการบริการ ราคา โปรโมช่ัน การวิพากษ์เชิงลึก สง่ผลในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ ทัง้ในเรือ่งสไตล์ตราสินค้า จากการวิจัยของ ไบเล่ย ์(Bailey, 2007) พบว่า ผู้บริโภคใน
สหรัฐอเมรกิาให้ความเช่ือถือกบัการโฆษณาเพียง 6% แต่กลบัให้ความเช่ือถือแหล่งข้อมูลอื่น เช่น การ
ประเมินผลผลิตภัณฑ์ของกลุม่เพือ่นมากกว่า ความส าคัญของสังคมออนไลน์ในฐานะเป็นแหลง่ข้อมลู
ของผลิตภัณฑ์นับวันจะยิง่สงูข้ึน เนื่องจากขนาดของสังคมออนไลน์นับวันจะเติบโตข้ึน 
 ปัจจุบันผู้บริโภคมีการแบ่งปันข้อมลู ซึ่งใช้สงัคมออนไลนส์ะท้อนถึงความสนใจที่หลากหลาย
ของผู้บริโภค โดยสังคมออนไลนจ์ะสามารถแสดงความคิดเหน็และประสบการณ์ที่เกี่ยวกับเรื่องราว
และกิจกรรมต่าง ๆ ประกอบกบัขนาดของสังคมออนไลน์นับวันจะเตบิโตข้ึน โดยการค้นหาข้อมูลซึ่งใช้
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีดังนี ้
  2.2.2.1 บทความ SEO (Search Engine Optimization) บนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
  การเขียนบทความเพื่อเป็นสื่อออนไลน์ในการท าการตลาดให้ประสบความส าเรจ็มี
องค์ประกอบหลายสิง่ ซึ่งองค์ประกอบในหนึ่งนั้นก็ คือ เทคนิคที่เรียกว่าการเขียนบทความแบบ SEO 
ซึ่งเป็นเทคนิคที่นักเขียนต้องทราบ เพื่อให้บทความที่น ามาใช้มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมธุรกิจใน
ช่องทางออนไลน์ได้อย่างแทจ้รงิ การใช้บริการรับเขียนบทความ SEO จึงเป็นสิง่ทีส่ าคัญ (“บทความ 
seo คืออะไร”, 2561) โดยบทความ SEO ที่มีประสิทธิภาพต้องมีลกัษณะ ดังนี ้
   1) เนื้อหาสิ่งแรกที่ต้องมีในการเขียนบทความ SEO คือ เนื้อหาที่มีความน่าสนใจ 
เป็นประโยชน์และสอดคล้องกับธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นบทความที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการแนะน าองค์กร แนว
ทางการท าธุรกจิ แนะน าประเภท คุณสมบัติของสินค้า ล้วนเป็นเนือ้หาที่ตอ้งมี เพื่อสร้างบทความ 
SEO 
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   2) คีย์เวิร์ด เมื่อมเีนื้อหาแล้ว ต่อมาก็ คือ องค์ประกอบส าคัญของการรบัเขียน
บทความ SEO นั่นคือ คีย์เวิร์ดที่นักเขียนบทความจะต้องทราบ การใช้เทคนิคนีเ้พือ่ท าใหบ้ทความ 
SEO สามารถค้นหาเจอได้มากที่สุด ทั้งการเลือกใช้คีย์เวิร์ดที่ลูกค้านิยมค้นหาใน Search Engine 
ความถ่ี และต าแหน่งของการจัดวางคีย์เวิร์ดไว้ในบทความ 
   3) คุณภาพและความน่าเช่ือถือ นอกจากเนื้อหาและคีย์เวิร์ดแล้ว บทความที่เขียน
ข้ึน ต้องเป็นบทความที่ถูกต้องเช่ือถือได้ ต้องมีทีม่าที่ไป ความสมเหตสุมผล เป็นประโยชน์ทัง้ส าหรบั
ผู้อ่านและเจ้าของธุรกจิเอง ไม่เช่นน้ันแล้วแทนทีบ่ทความจะสร้างความน่าสนใจให้กับกลุม่ลูกค้า
เป้าหมาย อาจจะเป็นการลดเครดิตด้วยบทความที่ไมม่ีความน่าเช่ือถือแทน 
  เหตผุลทีส่ื่อออนไลน์ต้องใช้บทความประเภท SEO ช่วยท าการตลาด (“บทความ seo 
คืออะไร”, 2561) มีดังนี้ 
   1) ช่วยให้ลูกค้าหาหน้าเว็บของคุณได้ง่ายข้ึน การใช้บรกิารรบัเขียนบทความ SEO 
จะช่วยให้กลุม่ลกูค้าสามารถค้นหาหน้าสื่อออนไลน์จากการค้นหาผ่านกเูกิลรวมถึง Search Engine 
อื่น ๆ ได้อย่างง่ายดายมากยิ่งข้ึน 
   2) เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง การใช้บทความ SEO ท าให้คอนเทนต์
สามารถเจาะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง ด้วยการใช้คีย์เวิร์ดที่ลกูค้าต้องการค้นหาโดยตรง 
   3) ช่วยวางกลยุทธ์และเป้าหมายการตลาดได้ในอนาคต นอกจากการใช้บทความ 
SEO ในเว็บไซต์หรือหน้าโซเชียลมเีดียแล้ว เมือ่บทความ SEO เริม่มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์
สามารถเรียกผู้ชมและลกูค้าเข้ามาได้แล้ว ยังท าใหเ้จ้าของธุรกิจทราบถึงแนวทางในการใช้บทความ 
SEO ในการวางแผน เพื่อเป็นกลยุทธ์การท าตลาดจากภายนอกให้ลงิกเ์ข้ามายังเว็บไซต์ได้ต่อไป ไม่ว่า
จะเป็นการซื้อโฆษณา หรือการเช่ือมโยงคีย์เวิร์ด SEO มาจากแหลง่อื่น เป็นต้น 
  บทความ SEO ที่มีคุณภาพสามารถช่วยลูกค้าสามารถเข้าถึงหน้าสื่อธุรกิจได้อย่าง
ง่ายดายมากยิ่งข้ึน สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าทีเ่ฉพาะเจาะจงตามกลุ่มเป้าหมาย และช่วยให้ธุรกิจ
สามารถใช้กลยุทธ์การตลาดที่ถูกต้องได้ในอนาคต  
  2.2.2.2 บล็อก (Blogger) บนเครือข่ายสังคมออนไลน ์
  บล็อก (Blogger) สามารถโพสตร์ปูภาพในรูปแบบ .jpeg, .gif และ .png ได้ สามารถ
โพสตไ์ฟล์ Macromedia Flash และไฟลม์ัลตมิีเดียได้ นอกจากนี้ผู้ใช้งานสามารถท าหรือเขียนเนื้อหา
ของตนเองด้วยใช้วิธีง่าย ๆ ซึ่งไม่ต้องเรียนรู้ค าสัง่ HTML หรอื Java script โดยสามารถปรับตัว
หนังสือตามขนาดที่ต้องการ สามารถเปลี่ยนสี ใสรู่ป ค าว่า บล็อก มาจากการผสมค าระหว่าง  WEB 
(World Wide Web) + LOG (บันทึก) = BLOG คือ เว็บไซต์ที่เจ้าของ หรือ Blogger สามารถบันทึก
เรื่องราวของตนเองลงในเว็บได้ตลอดเวลาผ่านทางอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ (สุจินดา มลูะชิวะ, 2556)  
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  เว็บบล็อกจะมกีารจัดการด้วยระบบบริหารจัดการเว็บไซต์พืน้ฐาน โดยการใช้เครื่องมือ
ส าหรับเขียนเรือ่ง โพสต์รปู จัดหมวดหมู่ และลูกเล่นอื่น ๆ ที่ผู้จัดท าจะตอ้งพยายามดงึดูดผู้คนจากทั่ว
โลกใหเ้ข้าไปใช้บรกิาร เว็บบลอ็กจะสามารถโต้ตอบระหว่างกันได้ โดยการเพิ่มข้อความของตนใน
ส่วนท้ายของเรื่องดังกล่าว บางมมุมองเหมือนเป็นการเขียนไดอารี่ออนไลนแ์ท้ที่จริง โดยเว็บบล็อก
ไม่ใช่เพื่อเขียนเรื่องราวในชีวิตประจ าวันอย่างเดียว แต่สามารถใส่ความรู้ ประสบการณ์เพื่อเป็น
วิทยาทานให้คนอื่น ๆ  ซึ่งอาจสามารถท าใหผู้้เขียนดังได้ช่ัวข้ามคืน (สุจินดา มูละชิวะ, 2556)  
   1) ประโยชน์และความส าคัญของ Blog  
   บล็อก (Blogger) ในยุคเหตุการณ์ปจัจบุันนั้นนับได้ว่าเป็นทีน่ิยมอย่างมาก เพราะ
แทบจะไมม่ีเสียค่าใช้จ่าย (ส่วนใหญ่) โดยผูเ้ขียนสามารถเขียนข้อความต่าง ๆ ลงได้ ซึ่งสามารถ
ปรับแตง่ แก้ไขได้ง่าย บนหน้าจอ ณ เวลาน้ันเลย แต่หากจะมีความรู้เรื่องภาษา html ก็จะเป็นการดี
และช่วยในการปรับแต่งในข้ันลึกยิ่งข้ึน และประโยชน์ของ Blog มีมากมาย (สุจินดา มลูะชิวะ, 2556) 
ซึ่งสามารถแยกเป็นข้อ ๆ ได้ดังนี ้
   ข้อดี 
   - เป็นช่องทางในการแสดงความคิดเห็น เรื่องราวต่าง ๆ ของผู้เขียนเกี่ยวกับ
เหตุการณ์ที่เกิดข้ึน เพื่อเสนอใหบุ้คคลอื่นไดร้ับรู ้
   - เป็นเครื่องมือด้านธุรกจิทางการตลาด เช่น การโฆษณา การเสนอข่าวสารของ
องค์กร การเสนอสินค้า และการท าการตลาดออนไลน์ เป็นต้น 
   - เป็นแหลง่ความรู้ใหม่ ๆ ที่ชัดเจนและถูกต้อง จากผู้ช านาญเฉพาะด้าน โดยผูเ้ขียน 
Blog จะเขียนในเรื่องที่ตัวเองถนัดหรือช่ืนชอบ มากกว่านั้นมีจะรู้ถึงข้อมลูเชิงลึกในเรื่องนั้น ๆ และ
สามารถค้นหาข้อมูลเฉพาะได้อย่างรวดเร็ว 
   - ท าให้ทันต่อเหตกุารณ์ในโลกปจัจบุัน เพราะ Blog จะเปลีย่นแปลงในด้านข่าวสาร
ต่าง ๆ หรือด้านความรู้ มาจากผู้คนมากมาย (ทั่วโลก) ให้ทันกับเหตุการณ์ปัจจุบันเสมอ 
   ข้อเสีย 
   Blog จะเป็นเครอืข่ายที่ใหญซ่ึ่งมีทุกเพศทุกวัย กระทั่งทุกอาชีพที่ใช้งาน อาจไม่
เหมาะสมกับบุคคลบางวัยของช่วงอายุ โดยเฉพาะเด็กจะเปน็ภัยก่อให้เกิดการติดต่อกบัคนแปลกหน้า 
อาจจะมีเจตนาทีจ่ะหลอกลวงไปในด้านเชิงลบได้ ซึ่งเกิดจากการพูดคุย ผ่านทางโปรแกรมสนทนา
ออนไลน์ (สจุินดา มูละชิวะ, 2556)  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 ในการตัดสินใจนั้นถึงแม้ไม่เป็นข้ันตอน ถ้าหากพจิารณาดูแล้วจะสามารถแยกออกมาได้เป็น
กระบวนการซึง่ แอสซลี (Assael, 1998) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคเป็น

https://plus.google.com/112511517847507309607
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กระบวนการทีผู่้บริโภคตัดสินใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบรกิารว่าจะซื้อที่ไหนอย่างไร ซึง่เปน็ผล
โดยตรงมาจากกลยุทธ์ทางการตลาดที่ทางนักการตลาดวางเอาไว้ ศิริวรรณ เสรรีัตน์, สุรกิจ เทวกุล 
และปริญ ลกัษิตานนท ์(2550) ได้สร้างโมเดลของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่อธิบายถึง
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อโดยทั่วไปพบว่า มีกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ การรับรู ้การค้นหาข้อมลู 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post-purchase 
Evaluation) ซึ่งสามารถอธิบายข้ันตอนได้ ดังนี ้
 2.3.1 การรับรู้ปญัหา คือ การนึกถึงระหว่างสิ่งทีป่รารถนากบัสถานการณ์ที่แท้จริง พอท าให้
เกิดการเร้าในความต้องการและก่อให้เกิดถึงกระบวนการ โดยมีสิ่งกระตุ้น ได้แก ่
  1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกอยากดื่มกาแฟ 
  2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เช่น การเห็นโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ แล้วเกิด
ความต้องการในการดื่ม สง่ผลใหเ้กิดกจิกรรมทางการตลาด 
 2.3.2 การค้นหาข้อมลู คือ การแสวงหาข้อมลูที่ตนเองต้องการหรือหาข้อมูลข่าวสารก่อน
การตัดสินใจ เพื่อก าหนดว่าทางเลือกใดสามารถตอบแทน พอที่จะท าการเลอืกหรืออาจจะช่องทาง
ภายนอกโดยแบ่งเป็นแหล่งบุคคลและการค้นหาข้อมลู ซึ่งจะสามารถหาได้ ดังนี้ 
  1) แหล่งทางการค้า เช่น ข้อมูลจากสื่อโฆษณาต่าง ๆ พนักงานขายตามร้าน 
  2) แหล่งสาธารณชน เช่น การสอบถามข้อมลูจากผูรู้้ หรอืผู้ให้บริการจากสื่อมวลชน 
เป็นต้น 
  3) แหล่งประสบการณ์ เช่น ความรู้สกึหรือประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคที่เคยใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ มาก่อน 
 2.3.3 การประเมินผลทางเลอืก คือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าโดยทั่วไป แล้วมักพิจารณาจาก
หลาย ๆ ทางเลอืก ต้องท าการตรวจสินค้าในแง่ของลกัษณะผลิตภัณฑ์และท าการเปรียบเทียบกบั
มาตรฐาน และมกีารใช้เกณฑ์ในการประเมินทางเลือก เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
และตราสินค้า ได้แก่ 
  1) ราคา (Price) เป็นเกณฑห์นึ่งที่ผูบ้รโิภคใช้ตัดสินใจ เช่น สินค้าที่มีคุณสมบัติ
เหมอืนกัน โดยผูบ้ริโภคจะเลือกซื้อสินค้าทีม่ีราคาถูกกว่าในตราย่ีห้ออื่น 
  2) ตราสินค้า (Brand) สามารถบ่งช้ีถึงส าคัญในทางลักษณะคุณภาพของสินค้านั้น ๆ ถ้า
ผู้บริโภคเกิดความเช่ือว่าตราสินค้าแสดงถึงคุณภาพในทางทีม่าตรฐานก็มกัจะมีแนวโน้มเอนเอียงใน
การตัดสินใจซื้อ 
  3) ประเทศที่ใหก้ าเนิดสินค้า (Country of Origin) ก็เป็นหนึ่งในเกณฑ์ทีผู่บ้ริโภคมัก
เลือกใช้เพื่อตัดสินคุณภาพสินค้า 



15 

 2.3.4 การตัดสินใจซื้อ คือ การพจิารณาจากด้านที่เกี่ยวข้อง พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าที่
มีความเกี่ยวข้องต่ า (Low Involvement) ผู้บริโภคจะตัดสนิใจซื้อได้เร็วไม่ต้องไตร่ตรองมากท าให้
การตัดสินใจซื้อเกิดข้ึนในร้านค้าเป็นการตัดสินใจ ณ จุดซือ้ปัจจัยที่เกี่ยวข้องในกรณีนี้ คือ การส่งเสริม
การขายในขณะที่สินค้าที่ใช้ความเกี่ยวข้องสูง (High Involvement) ผู้บริโภคจะมองถึงความส าคัญ
กับสินค้ามาก อาจเกี่ยวข้องกับชีวิตสุขภาพหรือมีมลูค่าสูง การตัดสินใจจึงต้องใช้เวลาและอาจมีการ
ตัดสินใจร่วมกับผู้เกี่ยวข้องอื่น  
 2.3.5 การประเมินผลภายหลงัการซื้อ เมื่อผูบ้รโิภคได้ซื้อผลติภัณฑ์ไปใช้ท าให้มีความ 
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจสินค้าหรือบริการเหล่าน้ัน หากสินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ดีกเ็กิดความพึงพอใจแต่ถ้าไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ก็เกิดความไม่พอใจ 
 สนธยา คงฤทธ์ิ (2544) ได้อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการตัดสนิใจไว้ว่า เป็นข้ันตอนในการ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากสองทางเลือกขึ้นไป โดยในกระบวนการตัดสินใจจะประกอบไปด้วย 5 
ข้ันตอน ดังนี ้
  2.3.5.1 การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) กระบวนการซื้อจะมีได้
ต้องเกิดความรู้สึกตอ้งการ ซึ่งอาจเป็นความต้องการทีเ่กิดข้ึนภายใน หรือเกิดจากสิง่กระตุ้นภายนอก
ที่มากระตุ้นให้ตระหนักถึงความต้องการ 
  2.3.5.2 การค้นหาข้อมลู (Search) ในข้ันตอนน้ีผู้ซื้อจะเริ่มแสวงหาข้อมูลเชิงลกึ
ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมลูข่าวสารจะแบง่ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี ้(Kotler, 2003)  
   1) แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนฝูง คนรกั คนรู้จัก 
   2) แหล่งการค้า ได้แก่ พนักงานขายการโฆษณา ตัวแทนจ าหน่าย 
   3) แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
   4) แหล่งทดลอง ได้แก่ การจัดการ การตรวจสอบ 
  2.3.5.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation Alternative Solution) หลงัข้ันตอนการ
หาข้อมูลแล้วผูซ้ื้อจะน าข้อมูลที่หาได้มาท าการเรียบเรื่องและวิเคราะห์ถึงข้อดีข้อเสียและตัดสินใจ
ทางเลือกที่ดีที่สุด 
  2.3.5.4 การตัดสินใจเลอืกทางเลือกที่ดทีี่สุด (Deciding on the Appropriate 
Solution) หลังจากพจิารณาทกุสิง่ทุกอย่างแล้ว ก็มาถึงข้ันตอนการตัดสินใจเลือกทางเลือกทีสุ่ด เพื่อ
ตอบสนองต่อความต้องการ เมือ่สอดคล้องกับความพึงพอใจมีราคาที่เหมาะสมการซือ้ก็จะเกิดข้ึน 
  2.3.5.5 การประเมินผลภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Evaluation) หลงัจากการ
ซื้อและใช้สินค้าแล้วเกิดการประเมินภายหลังการซื้อและใช้สินค้าเริม่ขึ้นจากความรู้สึกของผูซ้ื้อทีม่ีต่อ
สินค้าว่ามีความพึงพอใจตอ่สินค้าทีซ่ื้อไปหรือไม่ 
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ภาพที่ 2.1: โมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 2.3.6 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคประกอบด้วย 2 ประการ (Schiffman & 
Kanuk, 2004) คือ  
  2.3.6.1 ปัจจัยภายใน (Internal Factors) เรียกว่า ตัวก าหนดพื้นฐาน โดยมีองค์ประกอบ
อื่น ๆ ที่จะเข้ามาเป็นตัวบง่ช้ีในเรือ่งพฤติกรรมของการตัดสนิใจของผูบ้รโิภค ดังนี้  
   1) ความจ าเป็น ความปรารถนา และความต้องการ เป็น 3 องค์ประกอบ สามารถ
ใช้แทนกันได้ ดังนี ้
    - ความจ าเป็น (Needs) ใช้ส าหรับของใช้ในชีวิตประจ าวัน 
    - ความต้องการ (Wants) ใช้ส าหรับในเชิงจิตวิทยาที่มากกว่าความจ าเป็นของ
มนุษย ์
    - ส่วนความปรารถนา (Desire) ใช้ส าหรบัในเชิงวิทยาข้ันสงูที่สุดส าหรบัความ
จ าเป็นสูงสุดของมนุษย์  
   ดังนั้นทั้ง 3 องค์ประกอบจากที่กล่าวมานั้น ท าให้นักการตลาดสามารถน าเสนอขาย
สินค้าและบริการได้ โดยสามารถน ามาแก้ไขปัญหาได้ ซึ่งนักการตลาดจะต้องศกึษา วิเคราะห์ ความ
ต้องการทางกายภาพ ตัวอย่างผูบ้รโิภคต้องการดืม่กาแฟทีม่หีลายขนาด ฉะนั้นนักการตลาดต้อง
วิเคราะห์ในผลิตแก้วหลายขนาด เพื่อตอบสนองไม่ว่าจะเป็นขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ 
โดยความจ าเป็น (Needs) สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ดังนี ้
    - ความต้องการข้ันปฐมภูมิ หรือความต้องการทางชีวภาพ (Primary Needs or 
Physiological Needs) คือ ความเป็นทางด้านร่างกาย โดยลักษณะทางกายภาพเป็นผู้ก าหนด เช่น 
การกระหายที่จะดืม่น้ า การต้องการพกัผ่อน การขับถ่ายของร่างกาย ซึ่งเป็นลกัษณะที่ติดตัวมาก
ตั้งแต่เด็ก โดยไม่มีความจ าเป็นต้องมสีังคมอื่นมาสอน 

การรบัรูป้ัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใช้บริการ 

การประเมินผลภายหลังการซื้อ 
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    - ความต้องการข้ันทุติยภูมิ หรือความต้องการทางสังคม (Secondary Needs 
or Social Needs) ความต้องการนี้ หมายถึง การเรียนรู้ทีม่าจากการอยู่ร่วมกบัผู้อื่น โดยแสดงออก
จากลกัษณะท่าทาง เช่น การตอ้งการความรัก การต้องการที่จะมสีุขภาพดี ความต้องการข้ันน้ีไม่ได้
เกิดข้ึนมาต้ังแต่เกิด แต่เกิดข้ึนมาจากเรียนรูจ้ากสงัคม โดยความต้องการข้ันทุติยภูมจิะเช่ือมโยงไปถึง
ความต้องการไปถึงปฐมภูมิ โดยปฐมภูมเิป็นข้ันความต้องการที่มนุษย์ไมส่ามารถหลกีเลี่ยงได้ สรุปได้
ว่า ข้ันทุติยภูมิ มนุษยเ์รียนรู้จากการอยูร่่วมในสงัคม ส่วนข้ันปฐมภูมิ ลักษณะที่มนุษย์มีติดตัวมาก
ตั้งแต่ก าเนิด 
   2) สิ่งจงูใจ (Motive) คือ ความต้องการของมนุษย์ในข้ันรุนแรง เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตนเองให้เกิดความพึงพอใจ โดยแรงจูงใจนั้นมีลักษณะพื้นฐานข้ันต้นจากความ
จ าเป็น (Based on Needs) สรุปได้ว่า ถ้าร่างกายมนุษย์ต้องการแรงจงูใจก็จะเกิดข้ึน  
   3) บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะนิสัยที่เกิดข้ึนมาต้ังแต่ก าเนิดหรือเกิดจาก
การสะสมภายหลงัในระยะยาว โดยบุคลิกภาพกจ็ะเป็นบง่บอกรูปแบบ การโต้ตอบ หรือการที่
ตอบสนอง (Reaction) ที่ไม่เหมอืนกัน ดังนั้นบุคลิกภาพจงึเป็นตัวก าหนดการตอบสนองความ
ต้องการของมนุษย ์
   4) ทัศนคติ (Attitude) คือ การบ่งบอกของความคิด ความรู้สึกว่า สิ่งใดพอใจ
หรือไมพ่อใจความรูส้ึก ทัศนคตจิงึเป็นส่วนหนึ่งทีจ่ะมาในปฏิบัติของผูบ้ริโภค สิ่งที่บง่บอกทัศนคต ิมี 3 
ประการ คือ (1) ความรู้ (2) ความรู้สกึ (3) แนวโน้มของนิสยั หรือความพรอ้มทีจ่ะกระท า ทัง้ 3 
องค์ประกอบนี้ นักการตลาดถือว่ามนุษย์พยายามทีจ่ะเปลี่ยนแปลง คือ การพยายามเปลี่ยนมุมมอง
ทัศนคติของผู้บริโภคให้ช่ืนชอบในสินค้าของตนมากทีสุ่ด ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของมนุษย์นั้น 
ถือว่าเป็นเรื่องที่ยากของมมุมองนักการตลาด แต่อย่างไรนกัการตลาดก็ยงัเห็นถึงความส าคัญในเรือ่ง 
ทัศนคติ  
   5) การรบัรู้ (Perception) คือ กระบวนการส าคัญของนกัการตลาด คือ การสร้าง
ภาพจ า การสร้างภาพพจน์ที่ในสนิค้า การสร้างคุณค่าและคุณภาพ ไม่ว่าจะในมุมมองที่ดหีรอืในแง่
ร้าย 
   6) การเรียนรู้ (Learning) คือ สิ่งที่จะเปลี่ยนแปลงเรือ่งพฤตกิรรม ประสบการณ์ 
ทัศนคติของบุคคลนั้นที่ได้สะสมไว้มาในระยะยาว 
  2.3.6.2 ปัจจัยภายนอก (External Factors) เป็นสิ่งทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค มีองค์ประกอบ ดังนี ้
   1) สภาพเศรษฐกจิ (Economy) เป็นสิง่ที่จะบง่บอกของการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค เช่น ราคาที่สูงเกินไปก็ไม่สามารถทีจ่ะซื้อได้ สภาพเศรษฐกจิจงึเป็นปัจจัยทีจ่ะบ่งบอกได้
อย่างชัดเจน 
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   2) ครอบครัว (Family) ครอบครัวเป็นตัวก าหนดก่อใหเ้กิดความต้องการของมนุษย์ 
โดยเป็นสิ่งเร้าทีม่าจากครอบครัว 
   3) สังคม (Social Group) เป็นสิง่ที่จะบ่งบอกถึงการใช้ชีวิต ค่านิยม และความน่า
เช่ือของมนุษย์ ลักษณะด้านสังคม ประกอบด้วย รูปแบบการด ารงชีวิต  
   4) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือ กลุ่มที่นิยมของผู้บริโภค แล้วส่งผลไปยงั
พฤติกรรมของผู้บริโภค 
   5) วัฒนธรรม (Culture) คือ ค่านิยมลักษณะพื้นฐาน (Basic Values) ของการรบัรู้ 
การต้องการ และพฤติกรรม ซึ่งเรียนรู้เป็นการเรียนรูเ้ริม่ต้นจากครอบครัว วัฒนธรรม วิถีการด าเนิน
ชีวิตของคนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ เช่น การแสดงออก การใช้วัตถุหรือสิง่ของ  
   6) การติดต่อธุรกจิ (Business Contacts) คือ การให้ผูบ้รโิภคได้พบเห็นสินค้าน้ัน
ให้เป็นที่รูจ้ัก และพบเห็นบอ่ยกจ็ะเกิดความไว้วางใจ ความคุ้นเคย และยินดีที่จะใช้สินค้าน้ัน ซึ่ง
ผู้บริโภคอาจจะเห็นจากสื่อต่าง ๆ รายการโทรทัศน์ หรอืเพลง หากผูบ้รโิภคพบบ่อย ฟงับ่อย เห็นบอ่ย
ก็จะใหเ้กิดการเปิดใจในสินค้าได้ 
 2.3.7 แนวคิดกระบวนการตัดสินใจ 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ปรญิ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า ข้ันตอนในการ
ตัดสินใจซือ้ (Buying Decision Process) ผู้บรโิภคจะผ่านกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ 
  1) การรบัรูป้ัญหา (Problem Recognition) คือ สิ่งที่ท าผู้บริโภครู้ถึงความต้องการหรือ
ความจ าเป็นที่อยากจะได้ โดยนักการตลาดจะใช้วิธีการต่าง ๆ ในการโฆษณาหรือจ าหน่าย ในการ
ส่งเสริมทางการตลาด เพื่อให้ผูบ้รโิภคต้องการสินค้าน้ัน ๆ 
  2) การค้นหาข้อมลู (Information Search) ผู้บริโภครับรู้ปญัหา ความต้องการที่
อยากจะได้ ก็จะเกิดการหาข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะช่องทางใดก็ตาม โดยนักการตลาดก็
เผยแพร่ข้อมลูต่าง ๆ ให้ครอบคลมุเพือ่สง่ถึงผูบ้รโิภคอย่างมปีระสิทธิภาพ 
  3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะพจิารณาจาก
ข้ันตอนที่ 2 มาค้นหาทางเลือกเพื่อให้ได้ทางเลือกที่ดีทีสุ่ด เช่น ลักษณะ คุณภาพ และราคา โดย
นักการตลาดจะใช้เรื่องในปรบัสัดส่วนของการสร้างกลยุทธ์อกีด้วย 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจที่ซือ้เมื่อได้พจิารณาจากการหา
ข้อมูลในการที่จะซื้อหรอืความต้องการทีส่ามารถตอบโจทยต์นเองได้ 
  5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นประเมินผลหลงัจาก
การใช้ เช่น ทางด้านความรู้สึก คุณภาพ ลักษณะ หากเกิดความพึงพอใจก็จะกลบัมาซือ้ซ้ า หากไม ่
พึงพอใจก็จะไม่กลบัมาซื้อซ้ า 
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ภาพที่ 2.2: แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  

 
 

 จากแนวคิดการตัดสินใจซื้อข้างต้นผู้วิจัยสรปุได้ว่า การศึกษาถึงข้ันตอนการตัดสินใจซื้อเป็น
การประเมินถึงความต้องการของผูบ้ริโภคว่า มีการตัดสินใจซื้ออย่างไร การใช้สินค้าหรือบริการ
ประเภทไหน ใช้ท าอะไร ผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลไดจ้ากทางไหนบ้าง และผลตอบรับจากการใช้
สินค้าหรอืบริการว่ามีความพงึพอใจมากน้อยเพียงใด เพือ่ผูป้ระกอบการจะได้ใช้ข้อมูลเหล่าน้ีมา
ปรับปรงุพฒันาสินค้าหรือบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเพิ่มมากข้ึน 
 
2.4 ข้อมูลร้านกาแฟสด 
 กาแฟ (Coffee) เป็นเครื่องดื่มทีท่ าจากเมล็ดกาแฟค่ัว ซึ่งไดเ้มล็ดจากต้นกาแฟในพันธ์ุ 
ต่าง ๆ โดยจะนิยมในการดื่มรูปแบบรอ้นหรือเย็น โดยบางครั้งกจ็ะมสี่วนผสมของครีม นม เป็นต้น 
กาแฟจึงเป็นเครื่องดื่มที่ได้รบัความนิยมมากที่สุดในโลกชนิดหนึ่งของผู้คนทั่วโลก ที่ติดใจในรสชาติมา
โดยตลอดเช่นเดียวกบัชาและน้ า โดยล าดับเนื้อหาทีเ่ป็นสาระส าคัญเกี่ยวกับร้านกาแฟสด มีดงัต่อไปนี ้
 2.4.1 ประวัติความเป็นมาของกาแฟในโลก 
 กาแฟโดยแหลง่ก าเนิดแล้วเป็นพืชพื้นเมอืงในอาบีซีเนีย (Abyssinia) และอาราเบีย 
(Arabia) โดยถูกค้นพบเมื่อศตวรรษที่ 6 ประมาณปีคริสต์ศักราช 575 ในประเทศอาระเบีย (Arabia) 
และในขณะเดียวกันก็มีข้อมูลที่ว่า กาแฟเป็นพืชพื้นเมืองถูกค้นพบในเมืองคัพฟา (Kaffa) ประเทศ
เอธิโอเปีย (Ethiopia) กาแฟจึงได้ช่ือเรียกตามจังหวัดน้ี และยังถูกเรียกแตกต่างออกไปอีกมากมาย
โดยแหลง่ก าเนิดเดิมของกาแฟเกิดจากประเทศอาบซีีเนีย แถบประเทศอาราเบียน หรอืประเทศ
อาหรบั ตะวันออกกลาง โดยสมัยนั้นไม่ค่อยมผีู้ที่ให้ความสนใจเรือ่งของกาแฟมากเท่าที่ควร จนมาถึง
ศตวรรษที่ 9 มีกลุ่มคนเลี้ยงแพะ ชาวอาราเบียมีช่ือว่า คาลดี (Kaldi) ได้น าแพะออกไปเลี้ยงในพื้นที่ที่
เคยไปเลี้ยง แพะก็ได้กินผลไม้ชนิดหนึ่งทีม่ีผลสีแดง แล้วเกิดความคึกคะนองอย่างผิดปกติ คาลดี จงึได้
น าเรื่องไปเล่าต่อเพื่อนทีเ่ป็นชาวมุสลิมฟงั เขาจงึได้น าผลนั้นมากระเทาะเปลือกและได้น าเมล็ดไปค่ัว
ด้วยความร้อน จากนั้นก็ได้ใส่น้ ารอ้น ผลที่ได้รับ คือ ร่างกายมีความกระปรี้กระเปร่า จึงน าเรื่องนี้ไป
เล่าต่อจนท าให้ชาวอาราเบียรู้จกัต้นกาแฟมากข้ึน สง่ผลใหก้าแฟนั้นไปสู่ประเทศอิตาลี เนเธอร์แลนด์ 
เยอรมัน ฝรัง่เศส โดยอาระเบีย เรียกว่า “คะวาฮ์” (Kawah) หรือ “คะเวฮ์” (Kaweh) ชาวตุรกี
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เรียกว่า “คะเวฮ์” (Kaveh) หลังจากนั้นกาแฟก็ได้ถูกเรียกช่ือไปอย่างมากตามแหล่งต่าง ๆ ของมุม
โลก เมือ่กาแฟมาถึงประเทศไทย กาแฟจะถูกเรียกว่า โกปี๊ ข้าวแฝ่ และกาแฟในที่สุด 
 2.4.2 ประวัติความเป็นมาของกาแฟในประเทศไทย 
 กาแฟในประเทศไทยมีต้นก าเนิดจากนักศาสนาอสิลามคนหนึ่ง ที่ช่ือว่า “นายดีหมุน” ได้ไป
แสวงบุญที่เมืองเมกกะ ประเทศซาอุดิอาระเบียและเขาได้น าเมล็ดมาปลูกทีบ่้าน ที่ต าบลบ้านโหนด 
อ าเภอสะบ้าย้อย จังหวัดสงขลา ต่อมาในปพีุทธศักราช 2447 ปรากฏว่า เป็นพันธ์ุโรบัสต้าทีเ่ขาน ามา
ปลูกไดผ้ลดเีป็นอย่างมาก จนเกิดการขยายพันธ์ุไปสู่ภาคใต้ของประเทศไทย โดยกาแฟถูกพัฒนาให้
เป็นพืชหลักและสามารถท ารายได้ให้กบัเกษตรกรไดเ้ป็นอยา่งมาก โดยมีพื้นที่ประมาณ 147,647 ไร่ 
ส าหรับการปลูกกาแฟ ประมาณปี พุทธศักราช 2493 ได้มีการบันทกึของพระสารศาสตร์พลขันธ์ ซึ่ง
เป็นชาวอิตาลี ต่อมาในปีพทุธศักราช 2516 ได้น ามากาแฟมาเป็นพืชทดแทนในการพฒันาเศรษฐกิจ
ของชาวไทยภูเขา และสหประชาชาติได้เริ่มทดลองในการท าเกษตรหลายชนิด โดยมีเป้าหมายในการ
ค้นหาพันธ์ุพืชและสัตว์มาทดแทนในการปลกูฝิ่นของชาวเขาของไทย ในปีพุทธศักราช 2520 ได้มีการ
ขยายเพิ่มมากขึ้นโดยมีระยะเวลา 5 ปี โดยเปลี่ยนจากโรงการปลูกพืชทดแทนโดยความต้องการของ
ตลาดสูงมาก จงึสามารถท าใหฝ้ิ่นลดลงได้ โดยใช้กาแฟอาราบิก้าเป็นพืชที่มีความส าคัญทีส่ามารถ
สร้างรายได้เป็นอย่างดี (ศูนย์วิจัยและพัฒนากาแฟบนทีส่งู, 2560)  
 2.4.3 ธุรกิจร้านกาแฟสด 
 กาแฟเป็นพืชเศรษฐกจิเพราะคนทั่วโลกนิยมการดื่มกาแฟ กาแฟจึงได้เป็นธุรกจิประเภท 
อาหารเครื่องดื่ม ซึ่งมีส่วนแบง่ทางการตลาด (ณัฐวัชต์ ปาลี, 2550) ของธุรกิจร้านกาแฟสดในปัจจุบัน
มีมูลค่าสูง เนื่องจากกลุม่ของผู้ประกอบการในท้องตลาดมีจ านวนมาก ไม่ว่าจะเป็นคนไทยหรือคน
ต่างชาติ และธุรกิจร้านกาแฟสดก็มหีลายรูปแบบ สามารถแบ่งประเภทได้ ดังต่อไปนี ้
  1) ธุรกิจร้านกาแฟสดทีเ่ป็นรูปแบบแฟรนไชส์น าเข้ามาต่างประเทศ ธุรกิจร้านกาแฟสด
เหล่าน้ีจะมีกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ทีส่ามารถซื้อได้โดยเฉลี่ยราคา 65 บาทข้ึนไป โดยมองว่าร้านกาแฟ
สดสตาร์บัคส์ถือได้ว่า เป็นผู้น าในตลาดนี้ ไม่ว่าจะเป็นการมช่ืีอเสียง ความไว้วางใจในแบรนด์ที่มาจาก
ประเทศอเมรกิา โดยภายในร้านก็มสีื่อโฆษณาต่าง ๆ ในการมอบความรูเ้รือ่งกาแฟต่าง ๆ 
แก่ลูกค้า ท าใหร้้านกาแฟสดสตารบ์ัคสจ์ึงเป็นร้านกาแฟสดทีส่ามารถครองใจผูบ้ริโภคในตลาดกาแฟ
ระดับบนมาอย่างยาวนาน และมีร้านกาแฟสดอื่น ๆ เช่น โอปองแปง กลอเรีย จีนส์ คอฟฟีส่์ และ 
อื่น ๆ อีกมากมาย ที่อยู่ในร้านกาแฟสดในระดับนี้   
  2) ร้านกาแฟสดของนักลงทุนต่างประเทศที่เข้ามาสร้างแบรนด์ในไทย โดยมีอย่าง
มากมาย เช่น ร้านกาแฟสดคอฟฟี่เวิลด์ โดยร้านกาแฟสดนี้จะมีช่ือเสียงในกลุ่มนี้ โดยเป็นนักลงทุน
ของประเทศองักฤษ โดยมีการเปิดในประเทศสาขาแรก คือ มหาวิทยาลัย ABAC โดยมีกลุม่หมาย คือ 
กลุ่มนักศกึษาที่มรีายได้ในการจ่ายสูง หลังจากกม็ีการขยายสาขาอย่างกว้างขว้าง 
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  3) ร้านกาแฟสดของคนไทยที่ลงทุนเองและเปิดธุรกจิร้านกาแฟสดในรปูแบบแฟรนไชส์ 
ธุรกิจร้านกาแฟสดในกลุ่มนี้ มหีลายรูปแบบ หลายขนาด มีตัง้แต่ขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ่ โดย ณ 
ปัจจุบันร้านที่มีความประสบความเรจ็เป็นอย่างมาก คือ ร้านกาแฟสดแบล็คแคนยอนที่มีการก่อตัง้มา
ยาวนาน และได้มีรูปแบบร้านกาแฟสดที่ฉีกแนวออกไปโดยขายกาแฟคู่กับการขายอาหาร โดยมี
กลุ่มเป้าหมายลูกค้าระดบักลางไปถึงลูกค้าระดับบน  
  4) ร้านกาแฟสดของคนไทยที่เปิดร่วมกบัปัม๊น้ ามัน โดยธุรกจิร้านกาแฟสดกลุ่มนีจ้ะขาย
กาแฟเฉลี่ยต่อแก้วที่ 30–45 บาท โดยจะอยู่ทีร่้านสะดวกซือ้ ปั๊มน้ ามัน เช่น บ้านไร่กาแฟ กาแฟ
อินทนิล และสามารถขยายสาขาได้อย่างรวดเร็วและประสบความส าเรจ็เป็นอย่างมาก โดยธุรกจิร้าน
กาแฟสดนี ้จะถูกออกแบบใหร้้านมีเอกลักษณ์เฉพาะ มบีรรยากาศดึงดูดส าหรับผู้ดื่มกาแฟเป็นอย่างดี 
(ณัฐวัชต์ ปาลี, 2550) 
 2.4.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการประกอบธุรกจิร้านกาแฟสด 
  2.4.4.1 ผู้ประกอบการที่สนใจอยากจะลงทุนธุรกิจร้านกาแฟสด ต้องมีความพร้อมใน
เรื่องของเงินพอสมควร 
  2.4.4.2 การลงทุนธุรกจิร้านกาแฟสดในปจัจุบัน มีองค์ประกอบที่บง่บอกความส าเรจ็
หลัก ๆ อยู่ 3 ปัจจัย ดังนี ้
   1) ปัจจัยแรก “รสชาติของกาแฟ” สิ่งที่จะบ่งบอกถึงการอยูร่อดของธุรกิจร้านกาแฟ
สดได้มาก ถ้าร้านถูกออกแบบมาดีแตร่สชาติไม่ดีก็ไมส่ามารถดึงลูกค้าเข้ามาได้ ฉะนั้นรสชาติกาแฟจงึ
เป็นส่วนส าคัญของธุรกิจของร้านกาแฟสด 
   2) ปัจจัยที่สอง “ท าเลที่ตั้งและการจัดวางเฟอร์นเิจอร์ในร้าน” ท าเลที่ตั้งถือเป็น
เรื่องส าคัญในมุมของธุรกิจร้านกาแฟสด เช่น ถ้าร้านกาแฟสดอยู่ในที่มีคนเดินเยอะกส็ามารถท าให้
ธุรกิจร้านกาแฟสดอยู่รอด แต่ต้องค านึงถึงคู่แข่งของธุรกจิร้านกาแฟสด โดยเราต้องมองถึงกลุ่มลูกค้า
ที่ต้องการขายอีกด้วย 
   3) ปัจจัยที่สาม “วัตถุดิบและการบริการ” ผูบ้ริโภคจะมองถึงความส าคัญของการใช้
วัตถุดิบในการชงกาแฟ และการใหบ้รกิารเป็นอย่างมาก ตั้งแต่สิ่งแรก คือ แก้ว พันธ์ุเมล็ดกาแฟ จนถึง
ผู้ให้บริการ หรอืแม้กระทัง่การจัดวางร้าน ดังนี ้
    - แก้วกาแฟ นักธุรกิจร้านกาแฟสดอาจจะไม่ได้มองถึงความส าคัญในเรื่องนี ้แต่
แก้วกาแฟจะเป็นสิง่ที่ดึงดูดนกัดื่มกาแฟเป็นอย่างมาก เช่น ถ้าลูกค้าต้องการถือแก้วที่แบรนด์ 
รูปลักษณ์ที่ดี ก็สามารถท าใหลู้กค้ารู้สกึดีอีกด้วย 
    - เมล็ดสายพันธ์ุของกาแฟที่มีคุณภาพ ต้องมเีอกลักษณ์เฉพาะ เรื่องของกลิ่น 
ถ้ากลิ่นหอมทั่วร้าน ลกูค้าก็จะรูส้ึกดีและผ่อนคลายอีกด้วย 
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    - การบริการของผู้ใหบ้ริการตั้งแต่เริ่มต้น ควรมกีารบริการทีย่ิ้มแย้ม สร้างความ
เป็นกันเอง ลูกค้าหลาย ๆ ท่านซื้อกาแฟเพราะความคุ้นเคย จนท าใหเ้กิดการซื้อซ้ า 
    - ปัจจัยสุดท้าย “เงินลงทุน” ส าหรบัธุรกจิร้านกาแฟสดการวางแผนทาง 
การเงินต้องมีรอบคอบและมสีภาพคล่องสงู ไม่ว่าร้านแฟขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ่ ประกอบด้วยเงิน
ส าหรับลงทุน เงินส าหรับเป็นทุนส ารอง และเงินส าหรับการลงทุนขยายกจิการ 
 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วิริยะ แก้วเจรญิศร ี(2558) ศึกษาเรือ่ง อิทธิพลของรปูแบบการตลาดแบบปากต่อปากที่มี
ต่อทัศนคติของการตลาดแบบปากต่อปาก มีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการตลาดแบบปากต่อ
ปากและศึกษาอทิธิพลของรปูแบบการตลาดแบบปากต่อปากที่มีต่อทัศนคติการตลาดแบบปากต่อ
ปากของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคใช้บริการเว็บไซต์ สือ่สงัคม
ออนไลน์ จ านวน 400 คน ผลการศึกษาสรุปว่า กลุม่ตัวอย่างโดยส่วนใหญ่จะเป็นเพศชาย อยู่ในช่วง
อายุระหว่าง 20-30 ปี มีสถานภาพสมรส และจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึง่มรีายได้ต่อเดือน
อยู่ที่ 10,001-30,000 บาท ซึ่งประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรับข่าวสารการโฆษณา
เกี่ยวกับตัวสินค้าและการบริการจากสื่อมวลชน และแหลง่ผูท้ี่มีประสบการณ์ในสินค้าหรือบริการนั้น 
นอกจากนั้นได้รบัข้อมลูจากสื่อออนไลน์ Facebook โดยมีความเห็นว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ท าให้ได้รับประโยชน์ สามารถท าให้รูท้ันต่อสถานการณ์ต่าง ๆ โดยสามารถให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
รูปแบบทางการตลาดแบบปากต่อปากอยู่ในระดับมากในทุก ๆ ด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ด้านของการให้ความรู้ (Informativeness) รองลงมา คือ ด้านความบันเทิง (Entertainment) และ
ด้านสิ่งทีส่ร้างความร าคาญ (Irritation) และด้านแหล่งข้อมลูที่มีความน่าเช่ือถือ (Source 
Credibility) ตามล าดับ และผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ความบันเทิง (Entertainment) สิ่งที่
สร้างความร าคาญ (Irritation) และแหลง่ข้อมลูที่มีความน่าเช่ือถือ (Source Credibility) โดยมี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ตี่อการตลาดแบบปากต่อปากอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ในขณะที่การให้ความรู้ (Informativeness) ไม่ได้มีอิทธิพลตอ่
ทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ีต่อการตลาดแบบปากต่อปากอย่างมีนัยส าคัญทาง 
สถิติที่ระดบั 0.05 
 จิราภรณ์ ศรีนาค (2556) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ประเภท รูปแบบ เนื้อหา และการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในประเทศไทย ผลการศึกษาสรปุได้ว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของประเภทเครอืข่าย
สังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ Facebook คือ สื่อสงัคมออนไลน์ที่ผู้ใช้รูจ้ักและนิยมใช้มากทีสุ่ดในตอนน้ี 
ทั้งนี้รปูแบบของการน าเสนอข่าวสารของสือ่สงัคมออนไลน์ พบว่า Facebook คือ สื่อสงัคมออนไลน์ที่
ดีที่สุด โดยเฉพาะการใหผู้ร้ับสารและการมีส่วนร่วมในสื่อสารแบบวีดีโอคอลลไ์ด้ ด้านเนื้อหาการใช้สื่อ
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สังคมออนไลน์น้ัน จะมีลักษณะของการใช้สื่อเพือ่เสรมิกับสือ่เดิม เป็นลักษณะที่พบมากทีสุ่ด และ 
กลุ่มตัวอย่างใช้สื่อเพือ่การพูดคุยสนทนามากทีสุ่ด รองลงมา คือ การใช้สื่อเพื่อความบันเทงิและใช้เพื่อ
รับรู้เหตุการณ์ต่าง ๆ ซึง่จะส่งผลกระทบเชิงบวก ท าให้ได้รู้ทนัเหตุการณ์ได้อย่างรวดเร็ว และสามารถ
ช่วยในการตัดสินใจทีจ่ะท าสิ่งต่าง ๆ ได้ง่ายข้ึน  
 ภาณุวัฒน์ กองราช (2554) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้เครอืข่ายสังคมออนไลน์ของวัยรุ่น
ในประเทศไทย กรณีศึกษา Facebook ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญจ่ะเป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 19-21 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรหีรอืสงูกว่า และมีอัตราการใช้
บริการสือ่ 1-5 ครั้งต่อสัปดาห์ ในการใช้งานแต่ละครั้งจะใช้เวลา 1-3 ช่ัวโมงต่อครั้ง และมี
ประสบการณ์การในการใช้บริการน้อยกว่า 1 ปี โดยที่ส่วนใหญ่เคยใช้บริการหรือกจิกรรมต่าง ๆ ที่มี
ใน Facebook ซึ่งประกอบไปด้วย การร่วมโต้ตอบบนกระดานสนทนาทางสงัคมออนไลน์ การเข้าร่วม
กลุ่มต่าง ๆ การร่วมเล่นเกมส์ การตอบค าถาม การแบ่งปันรปูภาพ การแบ่งปันวิดีโอ การค้นหาเพื่อน
เก่า การส่งข้อความ และทีส่ าคัญการร่วมแสดงความคิดเห็น  
 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ศึกษาเรือ่ง E-word of Mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผูบ้รโิภคบนอินเทอรเ์น็ต กรณีศึกษา E-market Place ในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาถึงปัจจัยของ E-word of Mouth ที่ส่งผลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินค้าของผูบ้รโิภคบนอินเทอรเ์น็ต 
กลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยทั้งเพศชายและหญงิ ระหว่างอายุ 18-40 ปี 
จ านวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญต่้องการหาข้อมลูเพือ่สนบัสนุนในการ
ตัดสินใจเพื่อซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต และการหาข้อมลูทุกครั้งก่อนท าการซื้อสินค้าบนอินเทอรเ์น็ต 
ในส่วนปัจจัยทีเ่กี่ยวกับ E-word of Mouth ที่ผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคบน
อินเทอร์เน็ต โดยพบได้ว่า มีทั้งหมด 5 ปัจจัยด้วยกันทีม่ีผลตอ่การตัดสินใจซื้อ คือ (1) การแสวงหา
ข้อมูลหรือค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญในตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (2) การแสวงหาข้อมลู หรือค าแนะน าจากผู้
มีประสบการณ์ในตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (3) การได้รบัข้อมลูทีบ่ง่บอกถึงคุณภาพตัวสินค้า เช่น คุณสมบัติ 
ขนาด (4) ความพึงพอใจ หรือความชอบในตัวสินค้าของผูซ้ือ้ และ (5) การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
ข้อมูลในเชิงบวกของตัวสินค้า ในส่วนของการตัดสินใจซือ้บนอินเทอร์เน็ต ผลการส ารวจในเรื่องของ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต พบว่า กลุ่มตัวอย่างยงัมีความเห็นด้วยน้อยกับการเลือกซื้อ
สินค้าบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมลู และค าแนะน าต่าง ๆ บน
อินเทอร์เน็ต แต่ไม่มผีลต่อการซือ้สินค้าบนอินเทอรเ์น็ต ดังนั้นการสร้าง E-word of Mouth เป็นการ
สื่อสารอย่างมีพลัง เพราะผู้บริโภคส่วนใหญท่ าการค้นหาข้อมูลบนอินเทอรเ์น็ต เพราะยังขาดข้อมลู
มากเพียงพอทีจ่ะท าการตัดสินใจซือ้สินค้าด้วยความมั่นใจ และเป็นช่องทางในการสามารถค้นหา
ข้อมูลได้สะดวกกว่าช่องทางอื่น  
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 วาทิต อินทุลักษณ์ (2561) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มีต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคทีม่ีอายุโดยเฉลี่ย 18 ปีข้ึนไป ซึ่งเป็นกลุม่ที่มอี านาจในการตัดสินใจบริโภค
กาแฟ ผลการศึกษาพบว่า ปจัจัยของพฤติกรรมการซื้อเป็นตัวแปรตาม จะได้รบัอิทธิพลรวมในทิศ
ทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .01 จากปจัจัยเชิงสาเหตุส่วนประสมทางการตลาด มีค่า
เท่ากับ .757 (β =.757; p<.01) โดยมีอิทธิพลทางตรงและมีอิทธิพลทางอ้อมในทิศทางที่เป็นบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดบั .01 มีค่าเท่ากับ .255, .502 ตามล าดับ นอกจากนั้นการศึกษาน้ียัง
ได้พัฒนาโครงสร้างของพฤติกรรมการซื้อกาแฟในเขตกรงุเทพฯ ที่มีความกลมกลืนกับข้อมลูเชิง
ประจักษ์ในระดบัที่ยอมรบัได้จากดัชนีวัดความสอดคลอ้งหลายตัว ( 2/df = 1.911, p>.001, GFI = 
.974, RMSEA = .048, CFI = .986, SRMR = .034) นักการตลาดสมควรให้ความส าคัญในปจัจัยด้าน
สถานการณ์ในการประกอบธุรกจิ โดยเฉพาะธุรกิจร้านกาแฟเกรดพรเีมี่ยม มสี่วนเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ฐิติยาภรณ์ จิตราภิรมย ์(2558) ศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟในอ าเภอเมืองจังหวัดสรุาษฎร์ธานี ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่จะดื่ม
กาแฟเฉลี่ย 3-4 วันต่อสัปดาห์ โดยช่วงเวลาที่ใช้บริการไม่แน่นอน และจะดืม่กาแฟในช่วงเช้า ใช้
บริการในแต่ละครั้ง 10-20 นาที มักซื้อไปดื่มนอกร้าน จะชอบดื่มแบบรอ้น รสชาติที่ออ่น โดยจะดื่ม
เพื่อช่วยให้แก้ง่วง ปจัจัยที่มผีลในการตัดสินใจซื้อกาแฟมากที่สุด คือ ความสะดวก ความส าคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟอยู่ในระดับมาก โดย
ภาพรวม เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลอืกใช้บรกิารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ด้าน มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 สุภาภรณ์ จินดาวงษ์ (2558) ศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม กรณีศึกษา ร้านบ้านไร่กาแฟ สาขาที่ 209 ผลการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ซึ่งอยู่ช่วงอายุ 31-40 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี สถานภาพสมรส เป็นอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกจิ/ข้าราชการ/ลกูจ้างภาครัฐ โดยมีรายได้
ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท นอกจากนี้ ยังพบอีกว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญจ่ะนิยมบรโิภคกาแฟ เช่น  
คาปูชิโน เอสเพรสโซ่ และลาเต้ เป็นต้น ซึง่เหตุผลทีจ่ะเลือกใช้บริการ คือ รสชาติเครื่องดื่ม มี
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าใช้บริการอยู่ที่ 51-100 บาท ช่วงวันและเวลาที่มาใช้บริการ คือ วันเสาร-์วัน
อาทิตย์ ในเวลา 12.01–15.00 น. และมีลักษณะการใช้บริการ คือ การซื้อกลับบ้าน โดยผลมาจาก
การศึกษาน้ี จะสามารถท าให้ผูป้ระกอบการร้านบ้านไรก่าแฟ สาขาที่ 209 ในอ าเภอเมือง จงัหวัด
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นครปฐม สามารถน าไปพฒันา ปรับปรุงกิจการในทางที่ดีข้ึน และมีวิธีการส าหรบัการวางแผนและเพิม่
กลยุทธ์ทางการตลาดของกจิการร้านบ้านไร่กาแฟได้อย่างมปีระสิทธิภาพและเห็นผล เพื่อเพิ่มให้
สามารถการรกัษาหรือเพิม่อัตราการเจริญเติบโตในเรื่องของยอดขาย เรื่องส่วนแบ่งการตลาด และ
เพิ่มความสามารถในการสร้างยอดก าไรให้กบัธุรกจิได้ในอนาคต 
 สมสกุล นริันดรไชย (2554) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลอืกใช้บริการร้านกาแฟค่ัวบด
แบบสแตนด์อะโลน (Stand-Alone) ของผูบ้รโิภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปจัจัย
พฤติกรรมของการเลือกใช้บริการร้านกาแฟค่ัวบดแบบสแตนด์อะโลน อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย 
ด้านราคา การส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ ลักษณะทางกายภาพ บุคลากร 
และข้ันการให้บริการ โดยเหตผุลที่เลือกใช้บริการร้านกาแฟค่ัวบดแบบสแตนด์อะโลน นั้นคือ รสชาติ
ในกาแฟ  ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของกาแฟ อาหารว่างและเครือ่งดื่มที่มีความหลากหลายในการ
ใช้บริการ รสชาติของอาหารว่างและอื่น ๆ ทีส่ าคัญท าเลที่ตัง้ของเดินทางสะดวก และสามารถใหก้าร
บริการที่ดี และยงัพบอีกว่า ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญเกี่ยวกับปจัจัยด้านการตลาดเพิ่มมากขึ้นอีกด้วย 
โดยปัจจัยทางการตลาดทุกด้านจะให้ความสัมพันธ์เกี่ยวกบัการเลือกใช้บริการของร้านกาแฟค่ัวบด
แบบสแตนด์อะโลน แต่การออกแบบตกแต่งร้านจะไม่เกีย่วกัน โดยเกิดจากแตล่ะร้านมักจะออกแบบ
ตกแต่งที่ไม่ได้มีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด ส าหรบัวัตถุประสงค์ทีผู่้บริโภคมาใช้บรกิารร้านกาแฟ
ค่ัวบดแบบสแตนด์อะโลนน้ัน ส่วนใหญจ่ะมาเพื่อส าหรบัดื่มกาแฟเท่านั้น ไม่ใช่มาเพื่อการพบปะพูดคุย
กับเพือ่นเหมือนในยุคก่อน ฉะนั้นการออกแบบร้านกาแฟค่ัวบดแบบสแตนด์อะโลนน้ัน จึงไมม่ี
ความสัมพันธ์ในการใช้บริการร้านกาแฟค่ัวบดในแบบสแตนด์อะโลนของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม ่
 นิอร สิงหิรญัเรือง (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบ้รโิภคที่มีต่อการ
บรหิารจัดการร้านกาแฟ ในเขตอ าเภอเมืองนครราชสีมาผลการศึก พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นจะเป็น
เพศหญงิ ซึ่งอยู่ช่วงอายุ 20-30 ปี การศึกษาระดับปรญิญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน มี
รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 10,000-20,000 บาท และสถานภาพโสด ด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่า 
เครื่องดืม่ทีผู่้บริโภคส่วนใหญเ่ลอืกดื่มบ่อยทีสุ่ด นั้น คือ กาแฟรูปแบบต่าง ๆ โดยจะรบัประทานคู่กบั
ขนมปังปิง้ และชอบบริโภคที่ร้านกาแฟ ซึง่การไปใช้บรกิารรา้นกาแฟในแต่ละครั้งนั้นเป็นเพราะความ
ตั้งใจไปดื่มกาแฟและเครื่องดื่มอื่น ๆ นอกจากนั้นเหตุผลทีเ่ลอืกใช้บริการร้านกาแฟ คือ ประทบัใจ
เรื่องรสชาติของกาแฟ โดยที่ตนเองนั้นจะเป็นผูท้ี่มีอทิธิพลตอ่ในการเลือกใช้บริการและมักจะไปกบั
เพื่อนบอ่ยทีสุ่ด ส่วนวันที่เลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ นั้นคือ โอกาสทีส่ะดวก ส่วนใหญ่นั้นเวลาที่ใช้
บริการมากที่สุด คือ ช่วงเวลา 15.01-17.00 น. ส าหรับร้านกาแฟที่ชอบนิยมใช้บริการ คือ ใน
ห้างสรรพสินค้า โดยจะใช้บริการ 2-3 ครั้งต่อเดือน และโดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยประมาณ 100-150 บาท 
และมผีลของระดบัความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้นมีในการบริหารจัดการร้านกาแฟสงูสุด นั้นคือ ด้าน



26 

ของลักษณะของการบรกิาร รองลงมา คือ รูปแบบของการบริการในจัดการของร้านกาแฟ และระดับ
ความพึงพอใจในระดับต่ าทีสุ่ด คือ รูปแบบของร้านกาแฟที่เลือกใช้บริการ และปจัจัยส่วนบุคคลนั้นจะ
มีความต่างกัน ส่งผลให้ระดับความพึงพอใจในการบริหารจดัการร้านกาแฟนั้นแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยปัจจัยของด้านสถานที่ ที่ไม่มีผลต่อระดับความพงึพอใจของ
ผู้บริโภคเลย 
 กานดา เสือจ าศีล (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ อเมซอน ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ้านกาแฟ อเมซอน 
โดยมีปัจจัยส่วนบุคคลในผูบ้รโิภคที่เข้าใช้บรกิารร้านกาแฟอเมซอน และปจัจัยส่วนประสมทาง
การตลาดต่อการเข้าใช้บริการร้านกาแฟอเมซอน โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคกาแฟในจงัหวัด
ปทุมธานีทีเ่ข้ามาใช้บริการร้านกาแฟอเมซอน จ านวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
จะเป็นเพศหญงิ อายุต่ ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปี มีสถานภาพโสด ระดับศึกษาปรญิญาตรี ประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาทต่อเดือน โดยพบว่า ผู้บรโิภคกาแฟนั้น
ให้จะมองถึงความส าคัญเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งในภาพรวมมากทีสุ่ด คือ ด้านของ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และรองลงมา คือ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ  
ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และน้อยทีสุ่ด นั้นคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
ส่วนพฤติกรรมการเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ อเมซอน ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า 
เครื่องดืม่ที่ช่ืนชอบบริโภคมากที่สุด คือ คาปูชิโน่ สาเหตุที่ใช้บริการร้านกาแฟ อเมซอน เกิดมาจาก
การติดใจของรสชาติในเครื่องดืม่ซึง่ใช้บริการต่อเดอืน 1-2 ครั้ง โดยส่วนใหญ่จะใช้บริการ วันเสาร์-
อาทิตย์ ในเวลา 12.01-15.00 น. โดยตนเองจะเป็นตัดสินใจของการเข้าใช้บริการ และมลีักษณะของ
การใช้บรกิาร นั้นคือ ซื้อกลับบ้าน นอกจากนีพ้บอกีว่า เพศ สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน มีความแตกต่างกัน ซึง่จะให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านราคา และด้านกระบวนการให้บรกิาร จะแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และทีส่ าคัญพบอีกว่า ประชากรศาสตร์ จะมีความสมัพันธ์
ต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บรกิาร ส่วนด้านเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค จ านวนครั้งที่เข้าใช้บริการและ
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
 ศิรประภา นพชัยยา (2558) ศึกษาเรื่อง ปจัจัยที่มผีลตอ่การตัดสินใจซือ้กาแฟจากร้าน 
คาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยของส่วนประสมของทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้าน
คาเฟ่ อเมซอนในสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ประกอบด้วย 6 ปัจจัย คือ ปจัจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการสง่เสริมทางการตลาด 
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านของ
บุคลากรและด้านกระบวนการใหบ้ริการ ส่วนผลการวิจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ศึกษาว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันในด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่งผลต่อในการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่ อเมซอน ในสถานีบรกิารน้ ามัน ปตท. ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล แตกต่างกัน จากผลการวิจัย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยมีความแตกต่างกนั จะไม่มผีลตอ่การตัดสินใจในซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอนใน
สถานีบรกิาร น้ ามัน ปตท. ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 วรามาศ เพ็ชรเนียม (2558) ศึกษาเรื่อง ปจัจัยที่มีอทิธิพลตอ่การเลือกใช้บริการในร้าน
กาแฟพรีเมี่ยมของประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกใช้บริการในร้านกาแฟพรเีมี่ยมของประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร ประกอบด้วย 4 ปัจจัย โดย
เรียงล าดับ ดังนี้ ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคลากร ปจัจัยด้านราคาและรสชาติของกาแฟ 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและจดจ าลูกค้า และพบอีกว่า ลักษณะประชากรศาสตร์นั้น 
มีแตกต่างกันของด้านเพศ ที่มีความแตกต่างกัน โดยมอีิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการในร้านกาแฟ 
พรีเมี่ยม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยพบว่า เพศหญิงนั้นมีแนวโน้มทีจ่ะเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟพรีเมี่ยมมากกว่าเพศชาย ในขณะเดียวกัน อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน
มีความแตกต่างกัน และไม่มอีิทธิพลตอ่การเลอืกใช้บรกิารในร้านกาแฟพรีเมี่ยมของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการเรยีนรู้แนวคิด ทฤษฎี และผลการศึกษา วิจัยอิทธิพลของการสือ่สารการตลาดแบบ
ปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร
ผู้ศึกษาได้น ามาสังเคราะห์และก าหนดเป็นตัวแปรที่ใช้ศึกษา คือ ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้ 
 2.6.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบด้วย 2 ตัวแปร ได้แก่ 
  1) ตัวแปรข้อมูลทั่วไปประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน 
  2) ตัวแปรพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด ประกอบด้วย เหตุผลทีเ่ลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟสดช่วงเวลาที่นิยมเข้าใช้บริการร้านกาแฟสดผู้มสีว่นในการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านกาแฟ
สด และลกัษณะการใช้บริการ 
  3) ตัวแปรพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ ประกอบด้วย ความนิยมใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ค
ประเภทใดเป็นประจ าใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คช่วงเวลาใดและสบืหาข้อมูลจากเว็บไซต์ใดบ้าง 
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  4) ตัวแปรปัจจัยสือ่สารการตลาดแบบปากต่อปากบนสือ่ออนไลน์ ผู้วิจัยใช้แนวคิดของ  
(Asseal, 1998) เป็นเครื่องมือในการสร้างตัวแปร โดยแบ่งประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ  
   - ข่าวที่เกี่ยวข้องกบัผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ เช่น 
ลักษณะรปูร่างคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์   
   - การให้ค าแนะน า ได้แก ่การให้ความคิดเห็นทีเ่กี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
  3) ประสบการณ์ส่วนตัว ได้แก่ ข้อวิพากษ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อันเกิดจากการใช้
งานของผูบ้รโิภคเอง 
 2.6.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ตัวแปรการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้แนวคิดของ คอตเลอร์ (Kotler, 1997 อ้างใน ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, สุรกจิ เทวกลุ และปรญิ ลักษิตานนท,์ 2550) เพื่อใช้เป็นเครือ่งมอืในการสร้างตัวแปรตาม 
ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ข้ันการรับรู้ความต้องการ ข้ันการค้นหาข้อมลู ข้ันการประเมินผล
ทางเลือก ข้ันการตัดสินใจใช้บริการ และข้ันการประเมินภายหลงัการใช้บริการ 
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ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

 
 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาท าการศึกษาอทิธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
บนสื่อออนไลน์ต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี ้
 2.7.1 ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก ่เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนแตกต่าง มผีลตอ่การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ปัจจัยข้อมลูส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- สถานภาพ 
- อาชีพ 
- รายได้ต่อเดือน 

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน ์
- ประเภทที่ใช้สือ่โซเชียลเน็ตเวิร์ค
เป็นประจ า 
- ช่วงเวลาที่ใช้สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
- ช่องทางการสืบค้นข้อมลู 
- ระยะเวลาที่ใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ค 

การตัดสินใจใช้บริการร้าน 
กาแฟสดของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ปากต่อปากบนสื่อออนไลน ์
- ข่าวที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
- การให้ค าแนะน า 
- ประสบการณ์ส่วนตัว 



30 

 2.7.2 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ ได้แก่ โซเชียลเน็ตเวิร์คประเภทใดที่นิยมใช้เป็นประจ า
ใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คช่วงเวลาใด และเว็บไซต์ใดที่ใช้ในการสืบหาข้อมูลแตกต่าง มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 2.7.3 การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ได้แก่ ข่าวที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ ์(Product News) การให้ค าแนะน า (Advise Giving) และประสบการณ์ส่วนตัว 
(Personal Experience) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
3.1 แบบแผนการวิจัย 
 การวิจัยครัง้นี้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ และผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลทีเ่กี่ยวข้องกบังานวิจัย 
ดังนี ้
 3.1.1 ทบทวนแนวคิดและทฤษฏีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยศึกษาจากหนังสือ ต ารา และ
บทความทางวิชาการที่เกี่ยวข้องกับอทิธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์
ต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.1.2 ศึกษาข้ันตอนการสร้างเครือ่งมอืที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม จากงานวิจัย 
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพือ่น ามาเปนนแนวทางในการวางโครงสรา้งของแบบสอบถามในการวิจัย 
 3.1.3 ศึกษาวิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู เปนนการรวบรวมข้อมลูทางออนไลนจ์ากกลุ่มตัวอย่าง 
โดยการใช้แบบสอบถามเปนนเครือ่งมอืในการวิจัย 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรส าหรบัการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคกาแฟที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีอายุตั้งแต่ 
18 ปีข้ึนไป ซึ่งคุณลกัษณะของประชากรที่ศึกษามีความสอดคล้องกบังานวิจัยของ วาทิต อินทุลักษณ์ 
(2561) ได้ก าหนดคุณลักษณะผู้บริโภคกาแฟว่ามีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป เนื่องจากเปนนกลุ่มที่มีอ านาจ
ในการตัดสินใจบริโภคกาแฟ โดยประชาชนที่มอีายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไปและอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร มจี านวนทั้งสิ้น 6,530,326 คน (ส านักบรหิารการทะเบียน กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย ณ 31 ธันวาคม 2560)  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดการสุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่ใช้บรกิารร้านกาแฟสดในแหล่งช้อปปิ้งย่าน
ธุรกิจ เพื่อให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างทีเ่หมาะสม โดยใช้หลกัการค านวณของ ยามาเน ่(Yamane, 
1967) ดังสูตรต่อไปนี ้
 
   
  
 โดย  n  คือ จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   N  คือ จ านวนประชากรที่ใช้ในการศึกษา 

n  =     N    
  1 + Ne2 
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   e  คือ ค่าความผิดพลาดที่ยอมรบัได้  
 (โดยการศึกษาครัง้นี้ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ .05) 
  แทนค่า  n  =        6,530,326 
                1 + 6,530,326 (.05)2 
      =  399.97 
    

ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มจี านวน 400 คน   
 
3.3 เครื่องมอืการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึง่มีโครงสร้างค าถาม ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เปนนค าถามปลายปิดมลีักษณะข้อค าถามแบบใหเ้ลือกตอบได้ข้อใดข้อหนึง่ 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลนเ์ปนนค าถามปลายปิดมลีักษณะข้อค าถามแบบให้
เลือกตอบได้ข้อใดข้อหนึง่ 
 ตอนที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ประกอบด้วย 3 ด้าน 
ได้แก่ ข่าวที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Product News) การให้ค าแนะน า (Advise Giving) และ
ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) จ านวน 9 ข้อ เปนนมาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 
  แบบสอบถามการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์มีเกณฑ์การให้คะแนน 
ดังนี ้
   มากที่สุด   ให้คะแนน 5 คะแนน 
   มาก  ให้คะแนน 4 คะแนน 
   ปานกลาง ให้คะแนน 3 คะแนน 
   น้อย  ให้คะแนน 2 คะแนน 
   น้อยที่สุด ให้คะแนน 1 คะแนน 
  เกณฑ์ในการพิจารณาระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แบ่ง
ออกเปนน 5 ระดับ โดยการหาความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 
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  ความกว้างของอันตรภาคช้ัน       = คะแนนสูงสุด–คะแนนต่ าสุด  
         จ านวนช้ัน 
            =         5–1  
               5 
            =      0.80 
  จะได้เกณฑก์ารแปลความหมายของข้อมลูประเภทอันตรภาคช้ัน ได้ดังนี้ 
   คะแนน 4.21–5.00 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
อยู่ในระดับมากทีสุ่ด 
   คะแนน 3.41–4.20 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
อยู่ในระดับมาก 
   คะแนน 2.61–3.40 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
อยู่ในระดับปานกลาง 
   คะแนน 1.81–2.60 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
อยู่ในระดับน้อย 
   คะแนน 1.00–1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย 5 ข้ัน ได้แก่ ข้ันการรับรู้ความต้องการ ข้ันการค้นหาข้อมูล ข้ันการประเมินผลทางเลอืก  
ข้ันการตัดสินใจใช้บริการ และข้ันการประเมินภายหลงัการใช้บริการ (Kotler, 1997 อ้างใน ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, สุรกจิ เทวกลุ และปรญิ ลักษิตานนท,์ 2550) จ านวน 15 ข้อ เปนนมาตรวัดแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ดังนี ้
  แบบสอบถามการเห็นคุณค่าในตนเอง มเีกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
   ช่องมากทีสุ่ด   ให้คะแนน  5 คะแนน 
   ช่องมาก ให้คะแนน  4 คะแนน 
   ช่องปานกลาง ให้คะแนน  3 คะแนน 
   ช่องน้อย ให้คะแนน  2 คะแนน 
   น้อยที่สุด ให้คะแนน  1 คะแนน 
  เกณฑ์ในการพิจารณาระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
แบ่งออกเปนน 5 ระดบั โดยการหาความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 
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   ความกว้างของอันตรภาคช้ัน       = คะแนนสูงสุด–คะแนนต่ าสุด  
          จ านวนช้ัน 
        =         5–1  
           5 
        = 0.80 
  จะได้เกณฑก์ารแปลความหมายของข้อมลูประเภทอันตรภาคช้ันได้ ดังนี้ 
   คะแนน 4.21–5.00 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟอยู่ใน
ระดับมากทีสุ่ด 
   คะแนน 3.41–4.20 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟอยู่ใน
ระดับมาก 
   คะแนน 2.61–3.40 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟอยู่ใน
ระดับปานกลาง 
   คะแนน 1.81–2.60 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟอยู่ใน
ระดับน้อย 
   คะแนน 1.00–1.80 หมายถึง  ผู้บริโภคมีการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟอยู่ใน
ระดับน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะทีเ่ปนนประโยชน์ต่อการใช้การตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลนท์ี่
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ เปนนค าถามปลายเปดิ มีลักษณะใหผู้้ตอบสามารถแสดงความ
คิดเห็นได้อย่างเตม็ที ่
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถาม ซึ่งเปนนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจัยครัง้นี้ 
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยเรยีนเชิญผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 คน 
พิจารณาข้อค าถามแต่ละข้อ เพื่อน ามาหาค่าดัชนีความสอดคล้องหรือสถิต ิIOC (Index of Item–
Objective Congruence) จากนั้นน ามาแก้ไขปรับปรงุแล้วน าไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชาชนที่
อาศัยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน ที่มีคุณสมบัติเดียวกับกลุม่ตัวอย่าง โดยเปนนคนละกลุ่มกับ
กลุ่มตัวอย่างเพื่อหาความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรสัมประสทิธ์ิแอลฟา
ของครอนบารค (Cronbach’s Alpha (α)) ได้ค่าความเช่ือมั่นปัจจัยด้านจิตวิทยา มีค่าเท่ากับ 0.926 
และปจัจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม มีค่าเท่ากับ 0.901 ตามล าดับ แสดงว่าเครื่องมือมีคุณภาพผ่าน
เกณฑ์ที่ก าหนดไว้ว่าต้องมีค่าแอลฟา (α) อย่างน้อย 0.7 (Cronbach, 1970) จากนั้นปรับปรงุข้อมลู
บางข้อตามค าแนะน าของผู้เช่ียวชาญ 
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3.5 การรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมลูตามล าดับข้ันตอน ดังนี้ 
 3.5.1 ออกแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดที่ได้ก าหนดไว้ 
 3.5.2 ส่งแบบสอบถามไปยังกลุม่ตัวอย่าง โดยที่ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามและกระจาย
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญหรือแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling or Accidental Sampling) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถาม ซึ่งระยะเวลาการเกบ็แบบสอบถามทัง้สิ้นรวม 31 วัน เริ่มตั้งแต่วันที่ 1-31 ตุลาคม 
พ.ศ. 2562 
 3.5.3 ตรวจสอบความถูกต้องสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เพือ่คัดเลือกแบบสอบถามที่ไม่
สมบรูณ์ครบถ้วนออก 
 3.5.4 ลงคะแนนแบบสอบถาม 
 
3.6 การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมลูโดยน าแบบสอบถามที่ได้กลบัคืนมาท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผล ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี ้
 3.6.1 ข้ันตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ด้วยสถิติ
แจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) ใช้อธิบาย
ตัวแปรข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน              
ตัวแปรพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ ส าหรบัค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ใช้อธิบายตัวแปรปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ข่าวที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Product) การให้ค าแนะน า (Advise 
Giving) และประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) และตัวแปรการตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟของบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 3.6.2 ข้ันตอนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธีการ 
ดังนี ้
  1) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) ใช้
วิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปร 2 ตัวแปร คือ ตัวแปรการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟ จ าแนกตามปจัจัยข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ โดยใช้สถิต ิt-test 
ส าหรับตัวแปรอิสระที่แบ่งเปนน 2 กลุ่ม คือ เพศและลกัษณะการใช้บรกิารและใช้สถิต ิOne-way 
ANOVA ส าหรบัตัวแปรอสิระที่แบง่ได้มากกว่า 2 กลุ่ม ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน เหตผุลที่ท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ลักษณะการใช้บริการ และช่วงเวลาการใช้โซเชียล
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เน็ตเวิร์ค ก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ในกรณีทีพ่บความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั .05 จะท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่เปนนรายคู่ ด้วยวิธีการของ Fisher’s 
Least-Significant Difference (LSD) 
  2) การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อใช้ในการท านาย
ผลการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสือ่ออนไลน์ สามารถร่วมกันท านายการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 3.1: สถิติในการท าทดสอบ 
 
วัตถุประสงค์ สมมุติฐาน สถิติในการทดสอบ 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การใช้สื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามปจัจัยส่วน
บุคคล 

ปัจจัยข้อมลูส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
แตกต่าง มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

T-test 
ANOVA 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การใช้สื่อออนไลน์ 
จ าแนกตามพฤติกรรม
การใช้สื่อออนไลน ์

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ ได้แก่ โซเชียล
เน็ตเวิร์คประเภทใดที่นิยมใช้เปนนประจ า ใช้
โซเชียลเน็ตเวิร์คช่วงเวลาใด และเว็บไซต์ใดที่ใช้
ในการสบืหาข้อมูลแตกต่าง มผีลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ANOVA 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยการ
สื่อสารการตลาด
ออนไลน์ทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้าน
กาแฟของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

การสือ่สารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อ
ออนไลน ์ได้แก่ ข่าวที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ ์
(Product News) การให้ค าแนะน า (Advise 
Giving) และประสบการณ์ส่วนตัว (Personal 
Experience) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร
ร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

Multiple 
Regression 
Analysis 

 
 



บทที่ 4  
การวิเคราะห์ข้อมลู 

 
 จากการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้แบง่การน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ ซึง่มีรายละเอียดดังนี ้
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการใช้สือ่ออนไลน ์
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมลูปจัจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน ์
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมลูการตดัสินใจใช้บรกิารรา้นกาแฟของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ตามข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ตัวแปร  จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ ชาย 166 41.50 
 หญิง 234 58.50 
อายุ 20-30 ป ี 70 17.50 
 31-40 ป ี 232 58.00 
 41-50 ป ี 84 21.00 
 มากกว่า 50 ปีข้ึนไป 14 3.50 
ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตร ี 68 17.00 
 ปริญญาตร ี 308 77.00 
 ปริญญาโทหรอืสงูกว่า 24 6.00 
สถานภาพ โสด 270 67.50 
 สมรส 104 26.00 
 หย่า/หม้าย 26 6.50 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ตามข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ตัวแปร  จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 226 56.50 
 พนักงานบริษัทเอกชน 116 29.00 
 ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
42 10.50 

 นักเรียน/นักศึกษา 12 3.00 
 อื่น ๆ ได้แก่ รับจ้างทั่วไป 4 1.00 
รายได้ต่อเดือน 15,000 บาทหรือต่ ากว่า 42 10.50 
 15,001–30,000 บาท 226 56.50 

 30,001–45,000 บาท 116 29.00 
 45,001–60,000 บาท 12 3.00 
 รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดย
สัดส่วนทีเ่ป็นเพศหญิง จ านวน 234 คน (ร้อยละ 58.50) และเพศชาย จ านวน 166 คน (ร้อยละ 
41.50) ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 232 คน (ร้อยละ 58.00) รองลงมา มีอายุ 41–50 ป ี
จ านวน 84 คน (ร้อยละ 21.00) มีอายุ 20–30 ปี จ านวน 70 คน (ร้อยละ 17.50) และน้อยทีสุ่ด  
มีอายุ 50 ปีข้ึนไป จ านวน 14 คน (ร้อยละ 3.50) มีระดบัการศึกษาปรญิญาตรี จ านวน 308 คน  
(ร้อยละ 77.00) รองลงมา มีระดบัการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 68 คน (ร้อยละ 77.00) และ
น้อยที่สุด ระดบัการศึกษาปรญิญาโทหรือสูงกว่า จ านวน 24 คน (ร้อยละ 6.00) มีสถานภาพโสด 
จ านวน 270 คน (ร้อยละ 67.50) รองลงมา มีสถานภาพสมรส จ านวน 104 คน (ร้อยละ 26.00) และ
น้อยที่สุด มสีถานภาพหย่า/หม้าย จ านวน 26 คน (ร้อยละ 6.50) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว จ านวน 226 คน (ร้อยละ 56.50) รองลงมา มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 116 คน 
(ร้อยละ 29.00)  มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ จ านวน 42 คน (ร้อยละ 10.50)  มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 12 คน (ร้อยละ 3.00) และน้อยทีสุ่ด มีอาชีพอื่น ๆ ได้แก่ รับจ้างทั่วไป 
จ านวน 4 คน (ร้อยละ 1.00) มีรายได้ต่อเดือน 15,001–30,000 บาท จ านวน 226 คน (ร้อยละ 
56.50) รองลงมา มรีายได้ต่อเดือน 30,001–45,000 บาท จ านวน 116 คน (ร้อยละ 29.00) มีรายได้
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ต่อเดือน 15,000 บาทหรอืต่ ากว่า จ านวน 42 คน (ร้อยละ 10.50) และน้อยที่สุด มรีายได้ต่อเดือน 
45,001–60,000 บาท จ านวน 12 คน (ร้อยละ 3.00) ตามล าดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน ์
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้าน

กาแฟจากสื่อออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัร้านกาแฟ 
จากสือ่ออนไลน ์

 จ านวน (คน)  ร้อยละ 

Facebook 370 92.50 
Twitter 264 66.00 
YouTube 232 58.00 
Instagram 172 43.00 
Line 164 41.00 
Blog 60 15.00 
Pantip 58 14.50 
Google Map 30 7.50 
Google 10 2.50 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญร่ับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัร้านกาแฟ
จากสือ่ออนไลน์ Facebook จ านวน 370 คน (ร้อยละ 92.50) รองลงมา Twitter จ านวน 264 คน 
(ร้อยละ 66.00) YouTube จ านวน 232 คน (ร้อยละ 58.00) Instagram จ านวน 172 คน (ร้อยละ 
43.00) Line จ านวน 164 คน (ร้อยละ 41.00) Blog จ านวน 60 คน (ร้อยละ 15.00) Pantip จ านวน 
58 คน (ร้อยละ 14.50) Google Map จ านวน 30 คน (ร้อยละ 7.50) และน้อยทีสุ่ด Google จ านวน 
10 คน (ร้อยละ 2.50) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงเวลาที่พบเห็นข้อมูล
ร้านกาแฟจากสื่อออนไลน์มากทีสุ่ด 

 
(n = 400)  

ช่องทางรบัรู้เกี่ยวกบัร้านกาแฟจากสื่อออนไลน ์  จ านวน (คน)  ร้อยละ 
00.01 น.-06.00 น. - - 
06.01 น.-12.00 น. 106 26.50 
12.01 น.-18.00 น. 114 28.50 
18.01 น.-24.00 น. 16 4.00 
ใช้ตลอดเวลา 10 2.50 
ไม่สามารถระบุช่วงเวลาได้แน่นอน 154 38.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ช่วงเวลาที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบเห็นข้อมลูร้านกาแฟ 
จากสื่อออนไลน์มากทีสุ่ดคือ ไม่สามารถระบุช่วงเวลาได้แน่นอน จ านวน 154 คน (ร้อยละ 38.50) 
รองลงมา ช่วงเวลา 12.01 น.-18.00 น. จ านวน 114 คน (ร้อยละ 28.50) ช่วงเวลา 06.01 น.- 
12.00 น. จ านวน 106 คน (ร้อยละ 26.50) ช่วงเวลา 18.01 น.-24.00 น. จ านวน 16 คน (ร้อยละ 
4.00) และน้อยทีสุ่ด ใช้งานตลอดเวลา จ านวน 10 คน (ร้อยละ 2.50) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานที่ที่ใช้สื่อออนไลน์

และพบเห็นข้อมลูร้านกาแฟ 
 

(n = 400)  
สถานที่ที่ใช้สื่อออนไลน์และพบเหน็ข้อมูลร้านกาแฟ  จ านวน (คน)  ร้อยละ 

ระหว่างการเดินทาง 330 82.50 
บ้าน 306 76.50 
ที่ท างาน 258 64.50 
ห้างสรรพสินค้า 114 28.50 
อินเทอร์เน็ตคาเฟ ่ 110 27.50 
สถานศึกษา 30 7.50 
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 จากตารางที่ 4.4 พบว่า สถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์และพบเห็น
ข้อมูลร้านกาแฟ คือ ระหว่างการเดินทาง จ านวน 330 คน (ร้อยละ 82.50) รองลงมา บ้าน จ านวน 
306 คน (ร้อยละ 76.60) ที่ท างาน จ านวน 258 คน (ร้อยละ 64.50) ห้างสรรพสินค้า จ านวน 114 
คน (ร้อยละ 28.50) อินเทอรเ์น็ตคาเฟ่ จ านวน 110 คน (ร้อยละ 27.50) และน้อยทีสุ่ดอินเทอร์เน็ต 
คาเฟ่ จ านวน 30 คน (ร้อยละ 7.50) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามลักษณะข้อมูลบนสื่อ

ออนไลน์ที่เกี่ยวกับร้านกาแฟที่มีเนือ้หาน่าสนใจมากทีสุ่ด 
 

(n = 400)  
ลักษณะข้อมูลบนสื่อออนไลนท์ี่เกี่ยวกับร้านกาแฟ 

ที่มีเนื้อหาน่าสนใจมากที่สุด 
 จ านวน (คน)  ร้อยละ 

พบเห็นจากสื่อออนไลนจ์ากการใช้บริการร้านกาแฟของเพื่อน 174 43.50 
โปรโมช่ันร้านกาแฟ 82 20.50 
บุคคลที่มีช่ือเสียงไปใช้บรกิารร้านกาแฟ 54 13.50 
การ Review จากผู้ทีเ่คยมาใช้บริการร้านกาแฟ 32 8.00 
ผู้เช่ียวชาญด้านกาแฟ 30 7.50 
รูปภาพบรรยากาศร้านจากสื่อออนไลน ์ 28 7.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าลกัษณะข้อมลูบนสือ่ออนไลน์ที่
เกี่ยวกบัร้านกาแฟที่มเีนื้อหาน่าสนใจมากทีสุ่ดคือ การพบเห็นจากสือ่ออนไลน์จากการใช้บริการร้านกาแฟ
ของเพือ่น จ านวน 174 คน (รอ้ยละ 43.50) รองลงมา โปรโมช่ันร้านกาแฟ จ านวน 82 คน (ร้อยละ 20.50) 
บุคคลที่มีช่ือเสียงไปใช้บรกิารร้านกาแฟ จ านวน 54 คน (รอ้ยละ 13.50) การ Review จากผูท้ี่เคยมาใช้
บริการร้านกาแฟ จ านวน 32 คน (ร้อยละ 8.00) ผู้เช่ียวชาญด้านกาแฟ จ านวน 30 คน (ร้อยละ 
7.50) และน้อยทีสุ่ดรปูภาพบรรยากาศร้านจากสื่อออนไลน์ จ านวน 28 คน (ร้อยละ 7.00) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามลักษณะข้อมูลบนสื่อ
ออนไลน์ที่เกี่ยวกับร้านกาแฟที่มีเนือ้หาน่าสนใจแล้วมผีู้บริโภคไปใช้บริการจริง 

 
(n = 400)  

ลักษณะข้อมูลบนสื่อออนไลนท์ี่เกี่ยวกับร้านกาแฟ 
ที่มีเนื้อหาน่าสนใจแล้วมีผู้บริโภคไปใช้บริการจรงิ 

 จ านวน (คน)  ร้อยละ 

รูปภาพบรรยากาศร้านจากสื่อออนไลน ์ 158 39.50 
พบเห็นจากสื่อออนไลนจ์ากการใช้บริการร้านกาแฟของเพื่อน 78 19.50 
การ Review จากผู้ทีเ่คยมาใช้บริการร้านกาแฟ 54 13.50 
บุคคลที่มีช่ือเสียงไปใช้บรกิารร้านกาแฟ 48 12.00 
โปรโมช่ันร้านกาแฟ 38 9.50 
ผู้เช่ียวชาญด้านกาแฟ 24 6.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ห็นว่าลักษณะข้อมูลบนสื่อออนไลนท์ี่
เกี่ยวกับร้านกาแฟที่มีเนื้อหาน่าสนใจแล้วมีผูบ้ริโภคไปใช้บริการจริงมากที่สุด คือ รูปภาพบรรยากาศ
ร้านจากสื่อออนไลน์ จ านวน 158 คน (ร้อยละ 39.50) รองลงมา การพบเห็นจากสื่อออนไลน์จากการ
ใช้บริการร้านกาแฟของเพื่อน จ านวน 78 คน (ร้อยละ 19.50) การ Review จากผู้ทีเ่คยมาใช้บรกิาร
ร้านกาแฟ จ านวน 54 คน (ร้อยละ 13.50) บุคคลที่มีช่ือเสียงไปใช้บริการร้านกาแฟ จ านวน 48 คน 
(ร้อยละ 12.00) โปรโมช่ันร้านกาแฟ จ านวน 38 คน (ร้อยละ 9.50) และน้อยที่สุดผู้เช่ียวชาญด้าน
กาแฟ จ านวน 24 คน (ร้อยละ 6.00) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสือ่ออนไลนม์ีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟ 
 

(n = 400)  
สื่อออนไลน์ที่มผีลตอ่การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ  จ านวน (คน)  ร้อยละ 

มีผลต่อการตัดสินใจมากทีสุ่ด 198 49.50 
มีผลต่อการตัดสินใจค่อนข้างมาก 124 31.00 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสือ่ออนไลนม์ีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 

 
(n = 400)  

สื่อออนไลน์ที่มผีลตอ่การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ  จ านวน (คน)  ร้อยละ 
เฉย ๆ/ไม่แน่ใจ 52 13.00 
มีผลเล็กน้อย 14 3.50 
ไม่มีผลเลย 12 3.00 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ห็นว่าสื่อออนไลน์มผีลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟ คือ มีผลต่อการตัดสินใจมากทีสุ่ด จ านวน 198 คน (ร้อยละ 49.50) 
รองลงมา มผีลต่อการตัดสินใจค่อนข้างมาก จ านวน 124 คน (ร้อยละ 31.00) เฉยๆ/ไม่แน่ใจ จ านวน 
52 คน (ร้อยละ 13.00) มีผลเลก็น้อย จ านวน 14 คน (ร้อยละ 3.50) และน้อยทีสุ่ดไม่มผีลเลย 
จ านวน 12 คน (ร้อยละ 3.00) ตามล าดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน ์
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ในภาพรวม 
 

(n = 400)  
ปัจจัยการตลาดแบบปากต่อปาก 

บนสื่อออนไลน ์
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ 3.528 0.385 มาก 
ด้านการให้ค าแนะน า  3.500 0.394 มาก 
ด้านประสบการณ์ส่วนตัว  3.422 0.343 มาก 

รวม 3.480 0.302 มาก 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
การตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ในภาพรวม โดยอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.480, SD = 0.302) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปจัจัยการตลาดแบบ
ปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product) มากที่สุด โดยอยู่ในระดับมาก 
( ̅= 3.528, SD = 0.385) รองลงมา คือ ด้านการให้ค าแนะน า (Advise Giving) โดยอยู่ในระดบัมาก 
( ̅= 3.500, SD = 0.394) และน้อยที่สุด ด้านประสบการณ์สว่นตัว (Personal Experience) โดยอยู่
ในระดับมาก ( ̅= 3.422, SD = 0.343) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
(Product)  

 
(n = 400)  

ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์(Product)  ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

- การได้รับการบอกต่อถึงบรรยากาศของร้านกาแฟ 3.625 0.588 มาก 
- การได้รับการบอกต่อเกี่ยวกบัการบรกิารในร้าน

กาแฟ 
3.490 0.557 มาก 

- การได้รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ทีจ่ าหน่าย
ในร้านกาแฟ 

3.470 0.592 มาก 

รวม 3.528 0.385 มาก 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดแบบ
ปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์(Product) โดยอยู่ในระดบัมาก ( ̅= 3.528, 
SD = 0.385) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการไดร้ับ
การบอกต่อถึงบรรยากาศของร้านกาแฟมากที่สุด โดยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.625, SD = 0.588) 
รองลงมา คือ การได้รบัการบอกต่อแบบปากต่อปากเกี่ยวกบัการบริการในร้านกาแฟโดยอยู่ในระดับ
มาก ( ̅= 3.490, SD = 0.557) และน้อยที่สุด คือ การได้รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายใน
ร้านกาแฟโดยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.470, SD = 0.592) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความ
คิดเห็นเกีย่วกับปจัจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ด้านการให้ค าแนะน า 
(Advise Giving)  

 
(n = 400)  

ด้านการให้ค าแนะน า (Advise Giving)  ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

- วิดีโอออนไลน์ช่วยให้เห็นภาพบรรยากาศภายในร้าน
กาแฟ 

3.570 0.597 มาก 

- การได้อ่านบทความเกี่ยวกับร้านกาแฟที่แนะน าโดย
ผู้เช่ียวชาญ 

3.490 0.617 มาก 

- การรีวิวต่อร้านกาแฟนั้น ๆ 3.440 0.536 มาก 
รวม 3.500 0.394 มาก 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาด

แบบปากต่อปากบนสือ่ออนไลน์ ด้านการให้ค าแนะน า (Advise Giving) โดยอยู่ในระดบัมาก ( ̅ = 
3.500, SD = 0.394) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็นต่อ
วิดีโอออนไลน์ช่วยให้เห็นภาพบรรยากาศภายในร้านกาแฟมากที่สุด โดยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.570, 
SD = 0.597) รองลงมา คือ การได้อ่านบทความเกี่ยวกับร้านกาแฟที่แนะน าโดยผูเ้ช่ียวชาญ โดยอยู่
ในระดับมาก ( ̅= 3.490, SD = 0.617) และน้อยที่สุด คือ การรีวิวต่อร้านกาแฟนั้น ๆ โดยอยู่ใน
ระดับมาก ( ̅= 3.440, SD = 0.536) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามระดับความ
คิดเห็นเกีย่วกับปจัจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ด้านประสบการณ์
ส่วนตัว (Personal Experience)  

 
(n = 400)  

ด้านประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience)  ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

- การได้เห็น Post ที่เขียนเชิงบวกหรือการ Check-in 
จากเพือ่น ขณะที่ก าลงัใช้บริการร้านกาแฟ 

3.800 0.641 มาก 

- การโพสต์ภาพถ่ายบนสื่อออนไลน์จากผู้ทีเ่คยมาใช้
บริการ 

3.560 0.614 มาก 

- การโพสต์ข้อความหรือแสดงความคิดเห็น 
(Comment) บนสื่อออนไลน์จากผูท้ี่เคยมาใช้บริการ 

3.320 0.564 ปานกลาง 

- การใช้สื่อออนไลน์ทีผู่้อ่านและผูเ้ขียนสามารถโต้ตอบ
กันได้ (Interactive) ในการแสดงความคิดเห็นต่อท้าย
เรื่องนั้น ๆ 

3.240 0.603 ปานกลาง 

- การลงเรื่องราวหรือประสบการณ์ใน Blog จากผูท้ี่
เคยมาใช้บริการ 

3.190 0.596 ปานกลาง 

รวม 3.422 0.343 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาด
แบบปากต่อปากบนสือ่ออนไลน์ ด้านประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) อยู่ในระดับมาก 
( ̅= 3.422, SD = 0.343) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อการได้เห็น Post ที่เขียนเชิงบวกหรือการ Check-in จากเพือ่น ขณะที่ก าลงัใช้บรกิารร้าน
กาแฟมากทีสุ่ดโดยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.800, SD = 0.641) รองลงมา คือ การโพสต์ภาพถ่ายบนสื่อ
ออนไลน์จากผู้ทีเ่คยมาใช้บริการโดยอยู่ในระดบัมาก ( ̅= 3.560, SD = 0.614) การโพสต์ข้อความ
หรือแสดงความคิดเห็น (Comment) บนสื่อออนไลนจ์ากผูท้ี่เคยมาใช้บรกิารโดยอยู่ในระดบัปาน
กลาง ( ̅= 3.320, SD = 0.564) การใช้สื่อออนไลน์ทีผู่้อ่านและผูเ้ขียนสามารถโต้ตอบกันได้ 
(Interactive) ในการแสดงความคิดเห็นต่อท้ายเรื่องนั้น ๆ โดยอยู่ในระดับปานกลาง ( ̅= 3.240,  
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SD = 0.603) และน้อยทีสุ่ด คือ การลงเรื่องราวหรือประสบการณ์ใน Blog จากผูท้ี่เคยมาใช้บริการ
โดยอยู่ในระดับปานกลาง ( ̅= 3.190, SD = 0.596) ตามล าดับ 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.12 : แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตัดสินใจใช้

บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ด้านข้ันการตัดสินใจใช้บริการ 
 

(n = 400)  

ข้ันการตัดสินใจใช้บริการ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

- ใช้บริการร้านกาแฟจากการเห็นเพือ่นกด Like, 
Comment, Share ร้านกาแฟนั้น 

3.780 0.602 มาก 

- ใช้บริการร้านกาแฟตามที่ได้เลือกเอาไว้จากสือ่
ออนไลน ์

3.410 0.550 มาก 

รวม 3.595 0.432 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครข้ันการตัดสินใจใช้บริการอยู่ในระดับมาก ( ̅= 
3.595, SD = 0.432) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความคิดเห็นต่อ
การใช้บริการร้านกาแฟจากการเห็นเพื่อนกด Like, Comment, Share ร้านกาแฟนั้นมากทีสุ่ด โดย
อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.780, SD = 0.602) รองลงมา คือ การใช้บริการร้านกาแฟตามที่ได้เลอืกเอาไว้
จากสือ่ออนไลน์โดยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.410, SD = 0.550) ตามล าดับ 
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4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงการทดสอบสมมติฐานปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศโดยใช้สถิติค่า t-test 
 

(n = 400)  

เพศ  จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
t P (2-tailed)  

หญิง 166 3.476 0.258 -1.670 0.096 
ชาย 234 3.522 0.286   

*P < 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับ 
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.14: วิเคราะหเ์ปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติค่า F-test 
 

(n = 400)  

อายุ  จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F P  

20-30 ปี 70 3.514 0.298 0.429 0.732 
31-40 ปี 232 3.508 0.268 

  
41-50 ปี 84 3.494 0.282   
มากกว่า 50 ปีข้ึนไป 14 3.429 0.249 

  
Brown-Forsythe = 0.434, P = 0.729 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า จากการทดสอบด้วยสถิติ Brown-Forsythe พบว่า ค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน จึงใช้สถิติ F ในการทดสอบ พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ไม่
แตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงการทดสอบสมมติฐานปจัจัยประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา 
 

(n = 400)  

ระดับการศึกษา จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F P  

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 68 3.445 0.260 2.892 0.057 
ปริญญาตร ี 308 3.521 0.273     
ปริญญาโทหรอืสงูกว่า 24 3.438 0.328     

Brown-Forsythe = 2.495, P = 0.491 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า จากการทดสอบด้วยสถิติ Brown-Forsythe พบว่า ค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน จึงใช้สถิติ F ในการทดสอบ พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้าน
ระดับการศึกษาของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครที่แตกตา่งกัน ส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงการทดสอบสมมติฐานปจัจัยประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ 
 

(n = 400)  

สถานภาพ  จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F P  

โสด 270 3.495 0.271 0.349 0.706 
สมรส 104 3.522 0.288     
หย่า/หม้าย 26 3.510 0.271   

Brown-Forsythe = 0.344, P = 0.0710 
 

 จากตารางที่ 4.16 พบว่า จากการทดสอบด้วยสถิติ Brown-Forsythe พบว่า ค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน จึงใช้สถิติ F ในการทดสอบ พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้าน
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สถานภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.17: แสดงการทดสอบสมมติฐานปจัจัยประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ  
 

(n = 400)  

อาชีพ  จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F P  

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 48 3.552 0.282 5.703 .000* 
ธุรกิจส่วนตัว 92 3.505 0.322     
พนักงานบริษัทเอกชน 206 3.528 0.254   
นักเรียน/นักศึกษา 44 3.398 0.193   
อื่น ๆ ได้แก่ รับจ้างทั่วไป 10 3.200 0.244   

Brown-Forsythe = 6.050, P = 0.000 
* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า จากการทดสอบด้วยสถิติ Brown-Forsythe พบว่า ค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน จึงใช้สถิติ F ในการทดสอบ พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้าน
อาชีพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
แตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

ตารางที่ 4.18: แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปจัจัยประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพแบบ LSD 
 

อาชีพ 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
( ̅ = 3.552)  

ธุรกิจส่วนตัว 
( ̅ = 3.505) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 
( ̅ = 3.528) 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

( ̅ = 3.398) 

อื่น ๆ ได้แก่ 
รับจ้างทั่วไป 
( ̅ = 3.200) 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
( ̅ = 3.552)  

  0.047 
(0.331)  

0.024 
(0.575)  

0.154* 
(0.006)  

0.352* 
(0.000)  

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพแบบ LSD 
 

อาชีพ 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
( ̅ = 3.552)  

ธุรกิจส่วนตัว 
( ̅ = 3.505) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 
( ̅ = 3.528) 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

( ̅ = 3.398) 

อื่น ๆ ได้แก่ 
รับจ้างทั่วไป 
( ̅ = 3.200) 

ธุรกิจส่วนตัว 
( ̅ = 3.505)  

  -0.023 
(0.505)  

0.108* 
(0.029)  

0.305* 
(0.001)  

พนักงานบริษัทเอกชน 
( ̅ = 3.528)  

    0.130* 
(0.004)  

0.328* 
(0.000)  

นักเรียน/นักศึกษา 
( ̅ = 3.398)  

    0.198* 
(0.036)  

อื่น ๆ ได้แก่ รับจ้าง
ทั่วไป 
( ̅ = 3.200)  

     0.305* 
(0.001) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมี
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา (Mean 
Difference = 0.154, P = 0.006) และอาชีพอื่น ๆ ได้แก่ รับจ้างทั่วไป (Mean Difference = 
0.352, P = 0.000) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวมีการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ มากกว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา (Mean Difference = 0.108, P = 0.029) และอาชีพอื่น ๆ
ได้แก่ รับจ้างทั่วไป (Mean Difference = 0.305, P = 0.001) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมีการตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟ มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพนักเรียน/นักศึกษา (Mean Difference = 0.130, P = 
0.004) และอาชีพอื่น ๆ ได้แก่ รับจ้างทั่วไป (Mean Difference = 0.328, P = 0.000) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 



52 

 นอกจากนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีการตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟ มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพอื่น ๆ ได้แก่ รับจ้างทั่วไป (Mean Difference = 0.198, 
P = 0.036) ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงการทดสอบสมมติฐานปจัจัยประชากรศาสตร์ ด้านรายได้ต่อเดือน 
 

(n = 400)  

รายได้ต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F P  

15,000 บาท หรือต่ ากว่า 42 3.399 0.301 6.028 .000* 
15,001–30,000 บาท 226 3.485 0.268     
30,001–45,000 บาท 116 3.586 0.256   
45,001–60,000 บาท 12 3.354 0.243   
60,001 บาท หรือสงูกว่า 4 3.688 0.361   

Brown-Forsythe = 5.033 , P = 0.006 
* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า จากการทดสอบด้วยสถิติ Brown-Forsythe พบว่า ค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน จึงใช้สถิติ F ในการทดสอบ พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้าน
รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตา่งกัน ส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟ แตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

ตารางที่ 4.20: แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านรายได้ต่อเดือน        
แบบ LSD 

 

รายได้ต่อเดือน 
15,000 บาท
หรือต่ ากว่า 
( ̅ = 3.399)  

15,001– 
30,000 บาท 
( ̅ = 3.485)  

30,001– 
45,000 บาท 
( ̅ = 3.586)  

45,001–
60,000 บาท 
( ̅ = 3.354 

60,001 บาท
หรือสูงกว่า 
( ̅ = 3.688)  

15,000 บาท หรือต่ า
กว่า ( ̅ = 3.399)  

  -0.086 
(0.058)  

-0.187* 
(0.000)  

0.045 
(0.612)  

-0.289* 
(0.041)  

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปัจจยัประชากรศาสตร์ ด้านรายได้ต่อเดือน        
แบบ LSD 

 

รายได้ต่อเดือน 
15,000 บาท
หรือต่ ากว่า 
( ̅= 3.399)  

15,001– 
30,000 บาท 
( ̅= 3.485)  

30,001– 
45,000 บาท 
( ̅= 3.586)  

45,001–
60,000 บาท 
( ̅= 3.354 

60,001 บาท
หรือสูงกว่า 
( ̅= 3.688)  

15,001–30,000 บาท
( ̅ = 3.485)  

  -0.102* 
(0.001)  

0.130 
(0.102)  

-0.203 
(0.135)  

30,001–45,000 บาท
( ̅ = 3.586)  

    0.232* 
(0.005)  

-0.101 
(0.459)  

45,001–60,000 บาท 
( ̅ = 3.354)  

    -0.333* 
(0.032)  

60,001 บาทหรือสูง
กว่า ( ̅ = 3.688)  

     -0.289* 
 (0.041) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได้ต่อเดือน 15,000 บาทหรือต่ ากว่า มี
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได้ต่อเดือน 30,001–45,000 
บาท (Mean Difference = -0.187, P = 0.000) และรายได้ต่อเดือน 60,001 บาทหรือสูงกว่า 
(Mean Difference = -0.289, P = 0.041) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได้ต่อเดือน 15,001–30,000 บาท มีการตัดสินใจใช้บรกิารร้าน
กาแฟ มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได้ต่อเดือน 30,001–45,000 บาท (Mean Difference = 
-0.102, P = 0.001) ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได้ต่อเดือน 30,001–45,000 บาทการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟ มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได้ต่อเดือน 45,001–60,000 บาท (Mean 
Difference = 0.232, P = 0.005) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 นอกจากนี ้ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่อเดือน 45,001–60,000 บาทมีการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟ มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีอาชีพอื่น ๆ ได้แก่ รับจ้างทั่วไป (Mean Difference 
= -0.333, P = 0.032) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 



54 

ตารางที่ 4.21: แสดงการทดสอบสมมติฐานปจัจัยพฤตกิรรมการใช้สื่อออนไลน ์ด้านช่วงเวลาที่พบเห็น
ข้อมูลร้านกาแฟจากสื่อออนไลน์มากทีสุ่ด 

 
(n = 400)  

ช่วงเวลาที่พบเห็นข้อมูลร้านกาแฟ
จากสือ่ออนไลนม์ากทีสุ่ด 

 จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F P  

06.01 น.-12.00 น. 106 3.472 0.271 6.651 .000* 
12.01 น.-18.00 น. 114 3.504 0.281     
18.01 น.-24.00 น. 16 3.250 0.091   
ใช้ตลอดเวลา 10 3.625 0.220   
ไม่สามารถระบุได ้ 154 3.542 0.274   

Brown-Forsythe = 8.948 P = 0.0000 
* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า จากการทดสอบด้วยสถิติ Brown-Forsythe พบว่า ค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน จึงใช้สถิติ F ในการทดสอบ พบว่า ปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน์ ด้านช่วงเวลาที่พบเห็นข้อมลูร้านกาแฟจากสื่อออนไลน์มากทีสุ่ด ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟแตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.22: แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปัจจัยพฤตกิรรมการใช้สื่อออนไลน์ ด้านช่วงเวลาที่

พบเห็นข้อมลูร้านกาแฟจากสื่อออนไลน์มากที่สุด แบบ LSD 
 

ช่วงเวลาที่พบเห็น
ข้อมูลร้านกาแฟจาก
สื่อออนไลน์มากทีสุ่ด 

06.01 น.-
12.00 น. 

( ̅ = 3.472)  

12.01 น.-
18.00 น. 

( ̅ =3.504)  

18.01 น.-
24.00 น. 

( ̅ =3.250)  

ใช้ตลอดเวลา 
 

( ̅ =3.625)  

ไม่สามารถ
ระบุได ้

( ̅ =3.542)  
06.01 น.-12.00 น. 
( ̅ = 3.472)  

  -0.033 
(0.369)  

0.222* 

(0.002)  
-0.153 
(0.086)  

-0.071* 
(0.039)  

12.01 น.-18.00 น. 
( ̅ = 3.504)  

  0.254* 

(0.000)  
-0.1201 
(0.176)  

-0.038 
(0.257)  

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปัจจยัพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ ด้าน
ช่วงเวลาที่พบเห็นข้อมูลร้านกาแฟจากสื่อออนไลนม์ากทีสุ่ด แบบ LSD 

 
ช่วงเวลาที่พบเห็น

ข้อมูลร้านกาแฟจาก
สื่อออนไลน์มากทีสุ่ด 

06.01 น.-
12.00 น. 

( ̅ = 3.472)  

12.01 น.-
18.00 น. 

( ̅ =3.504)  

18.01 น.-
24.00 น. 

( ̅ =3.250)  

ใช้ตลอดเวลา 
 

( ̅ =3.625)  

ไม่สามารถ
ระบุได ้

( ̅ =3.542)  
18.01 น.-24.00 น. 
( ̅ = 3.250)  

   -0.375* 

(0.001)  
-0.292* 
(0.000)  

ใช้ตลอดเวลา 
( ̅ = 3.625)  

    0.083 
(0.347)  

ไม่สามารถระบเุวลาได ้
( ̅ = 3.542)  

    -0.071* 
 (0.039) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ช่วงเวลาที่พบเห็นข้อมลูร้าน
กาแฟจากสื่อออนไลน์มากทีสุ่ด คือ 06.01น.-12.00 น. มีการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟมากกว่า 
18.01 น.-24.00 น. (Mean Difference = 0.222, P = 0.002) และ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความเห็นว่า ช่วงเวลาที่พบเห็นข้อมูลร้านกาแฟจากสือ่ออนไลน์มากทีสุ่ด คือ 06.01น.-12.00 น. มี
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟน้อยกว่า ไม่สามารถระบุเวลาได้ (Mean Difference = -0.071,  
P = 0.039) ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ช่วงเวลาทีพ่บเห็นข้อมูลรา้นกาแฟจากสื่อออนไลน์มาก
ที่สุด คือ 12.01น.-18.00 น. มีการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ มากกว่า 18.01 น.-24.00 น. (Mean 
Difference = 0.254, P = 0.000) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 นอกจากนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ช่วงเวลาที่พบเห็นข้อมูลร้านกาแฟจากสื่อ
ออนไลน์มากที่สุด คือ 18.01 น.-24.00 น. มีการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ น้อยกว่า ใช้ตลอดเวลา 
(Mean Difference = -0.375, P = 0.001) และไม่สามารถระบุเวลาได้ (Mean Difference = -0.292,  
P = 0.000) ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.23: แสดงการทดสอบสมมติฐานปจัจัยพฤตกิรรมการใช้สื่อออนไลน์ ด้านลักษณะข้อมลูบน
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับร้านกาแฟมเีนื้อหาน่าสนใจมากทีสุ่ด 

 
(n = 400)  

ลักษณะข้อมลูบนสื่อออนไลน์ที่
เกี่ยวกับร้านกาแฟมเีนื้อหาน่าสนใจ

มากที่สุด 

จ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P 

- ผู้เช่ียวชาญด้านกาแฟ 30 3.517 0.282 5.322 .000* 
- การ Review จากผู้ทีเ่คยมาใช้

บริการร้านกาแฟ 
32 3.695 0.291     

- โปรโมช่ันร้านกาแฟ 82 3.448 0.300   
- บคุคลที่มีช่ือเสียงไปใช้บรกิารร้าน

กาแฟ 
54 3.481 0.256   

- พบเห็นจากสื่อออนไลนจ์ากการใช้
บริการร้านกาแฟของเพื่อน 

174 3.480 0.243   

- รูปภาพบรรยากาศร้านจากสื่อ
ออนไลน ์

28 3.616 0.298   

Brown-Forsythe = 4.828, P = 0.000 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า จากการทดสอบด้วยสถิติ Brown-Forsythe พบว่า ค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน จึงใช้สถิติ F ในการทดสอบ พบว่า ปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน์ ด้านลักษณะข้อมลูบนสื่อออนไลน์ทีเ่กี่ยวกับร้านกาแฟมีเนื้อหาน่าสนใจมากทีสุ่ด ที่แตกต่าง
กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟ แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.24: แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปัจจัยพฤตกิรรมการใช้สื่อออนไลน์ ด้านลักษณะ
ข้อมูลบนสื่อออนไลน์ทีเ่กี่ยวกับร้านกาแฟมีเนื้อหาน่าสนใจมากที่สุดแบบ LSD 

 
ลักษณะข้อมลูบน 
สื่อออนไลน์ที่
เกี่ยวกับร้าน
กาแฟมีเนื้อหา
น่าสนใจมากที่สุด 

ผู้เช่ียวชาญ 
( ̅ =3.517) 

การ Review 
จากผูท้ี่เคยมา 
( ̅ =3.695) 

โปรโมช่ัน
ร้านกาแฟ 

( ̅ =3.448) 

บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

( ̅ =3.481) 

พบเห็นจาก
สื่อออนไลน ์
( ̅ =3.480) 

รูปภาพ
บรรยากาศ

ร้าน 
( ̅ =3.616) 

ผู้เช่ียวชาญด้าน
กาแฟ 
( ̅ = 3.517)  

  -0.179* 
(0.001)  

0.069 
(0.232)  

0.035 
(0.565)  

0.037 
(0.488)  

-0.099 
(0.159)  

การ Review 
จากผูท้ี่เคยมาใช้
บริการร้านกาแฟ 
( ̅ = 3.695)  

  0.247* 
(0.000)  

0.214* 
(0.000)  

0.215* 
(0.000)  

0.079 
(0.254)  

โปรโมช่ันร้าน
กาแฟ 
( ̅ = 3.448)  

    -0.033 
(0.479)  

-0.032 
(0.378)  

-0.168* 
(0.004)  

บุคคลที่มีช่ือเสียง
ไปใช้บริการร้าน
กาแฟ 
( ̅ = 3.481)  

    0.002 
(0.970)  

-0.135* 
(0.032)  

พบเห็นจากสื่อ
ออนไลน์จากการ
ใช้บริการร้าน
กาแฟของเพือ่น 
( ̅ = 3.480)  

      -0.136* 
(0.013)  

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปัจจยัพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ ด้าน
ลักษณะข้อมลูบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับร้านกาแฟมเีนื้อหาน่าสนใจมากที่สุด   
แบบ LSD 

 
ลักษณะข้อมลูบน 
สื่อออนไลน์ที่
เกี่ยวกับร้าน
กาแฟมีเนื้อหา
น่าสนใจมากที่สุด 

ผู้เช่ียวชาญ 
( ̅ =3.517) 

การ Review 
จากผูท้ี่เคยมา 
( ̅ =3.695) 

โปรโมช่ัน
ร้านกาแฟ 

( ̅ =3.448) 

บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

( ̅ =3.481) 

พบเห็นจาก
สื่อออนไลน ์
( ̅ =3.480) 

รูปภาพ
บรรยากาศ

ร้าน 
( ̅ =3.616) 

รูปภาพ
บรรยากาศร้าน
จากสือ่ออนไลน ์
( ̅ = 3.616)  

      

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน์ ด้านลักษณะข้อมลูบนสื่อออนไลน์ทีเ่กี่ยวกับร้านกาแฟมีเนื้อหาน่าสนใจมากทีสุ่ด คือ 
ผู้เช่ียวชาญด้านกาแฟ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ น้อยกว่า การ Review จากผู้ที่เคยมา
ใช้บริการร้านกาแฟ (Mean Difference = -0.179, P = 0.001) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การ Review จากผู้ทีเ่คยมาใช้บริการร้านกาแฟมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟมากกว่าโปรโมช่ันร้านกาแฟ (Mean Difference = 0.247, P = 
0.000) บุคคลที่มีช่ือเสียงไปใช้บริการร้านกาแฟ (Mean Difference = 0.214, P = 0.000) และพบ
เห็นจากสือ่ออนไลนจ์ากการใช้บรกิารร้านกาแฟของเพื่อน (Mean Difference = 0.215, P = 0.000) 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 นอกจากนี ้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า พบเห็นจากสือ่ออนไลนจ์ากการใช้บริการร้าน
กาแฟของเพือ่น มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟน้อยกว่ากว่ารูปภาพบรรยากาศร้านจากสื่อ
ออนไลน ์(Mean Difference = -0.136, P = 0.013) ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.25: แสดงการทดสอบสมมติฐานปจัจัยพฤตกิรรมการใช้สื่อออนไลน์ ด้านลักษณะข้อมลูบน
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับร้านกาแฟมเีนื้อหาน่าสนใจมากทีสุ่ดและไปใช้บริการจรงิ 

 
(n = 400)  

ลักษณะข้อมลูบนสื่อออนไลน์ที่
เกี่ยวกับร้านกาแฟมเีนื้อหา
น่าสนใจมากที่สุดและ 
ไปใช้บริการจริง 

 จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F P  

- ผู้เช่ียวชาญด้านกาแฟ 24 3.615 0.152 4.741 .000* 
- การ Review จากผู้ทีเ่คยมาใช้

บริการร้านกาแฟ 
54 3.551 0.306 

    

- โปรโมช่ันร้านกาแฟ 38 3.401 0.281   
- บุคคลที่มีช่ือเสียงไปใช้บรกิารร้าน

กาแฟ 
48 3.563 0.206 

  

- พบเห็นจากสื่อออนไลนจ์ากการใช้
บริการร้านกาแฟของเพื่อน 

78 3.410 0.285 
  

- รูปภาพบรรยากาศร้านจากสื่อ
ออนไลน ์

158 3.522 0.275 
  

Brown-Forsythe = 5.323, P = 0.000 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า จากการทดสอบด้วยสถิติ Brown-Forsythe พบว่า ค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน จึงใช้สถิติ F ในการทดสอบ พบว่า ปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน์ ด้านลักษณะข้อมลูบนสื่อออนไลน์ทีเ่กี่ยวกับร้านกาแฟมีเนื้อหาน่าสนใจมากทีสุ่ดและไปใช้
บริการจริง ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ แตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.26: แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปัจจัยพฤตกิรรมการใช้สื่อออนไลน์ ด้านลักษณะ
ข้อมูลบนสื่อออนไลน์ทีเ่กี่ยวกับร้านกาแฟมีเนื้อหาน่าสนใจมากที่สุดและไปใช้บริการ
จริง แบบ LSD 

 
ลักษณะข้อมลูบน 
สื่อออนไลน์ที่
เกี่ยวกับร้านกาแฟมี
เนื้อหาน่าสนใจมาก
ที่สุดและไปใช้บรกิาร
จริง 

ผู้เช่ียวชาญ 
 

( ̅ = 
3.472) 

การ 
Review 

จากผูท้ี่เคย
มา ( ̅ = 
3.504) 

โปรโมช่ัน
ร้านกาแฟ 

( ̅ = 
3.250) 

บุคคลที่มี
ช่ือเสียง 
( ̅ = 

3.625) 

พบเห็นจาก
สื่อออนไลน ์

( ̅ = 
3.542) 

รูปภาพ
บรรยากาศ

ร้าน 
( ̅ = 3.542) 

ผู้เช่ียวชาญด้าน
กาแฟ ( ̅ = 3.615)  

 
0.064 
(0.335) 

0.213* 
(0.003) 

0.052 
(0.439) 

0.204* 
(0.001) 

0.092 
(0.118) 

การ Review จากผู้
ที่เคยมาใช้บรกิาร
ร้านกาแฟ 
( ̅ = 3.551)  

 

 0.150* 
(0.009) 

-0.012 
(0.828) 

0.141* 
(0.003) 

0.029 
(0.498) 

โปรโมช่ันร้านกาแฟ 
( ̅ = 3.401)  

 
  -0.162* 

(0.006) 
-0.009 
(0.867) 

-0.121* 
(0.013) 

บุคคลที่มีช่ือเสียงไป
ใช้บริการร้านกาแฟ 
( ̅ = 3.563)  

 
   0.152* 

(0.002) 
0.040 
(0.363 

พบเห็นจากสื่อ
ออนไลน์จากการใช้
บริการร้านกาแฟ
ของเพื่อน 
( ̅ = 3.410)  

 

    -0.152* 
(0.003) 

รูปภาพบรรยากาศ
ร้านจากสื่อออนไลน ์
( ̅ = 3.522)  

 
    -0.112* 

0.003 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน์ ด้านผู้เช่ียวชาญด้านกาแฟมผีลตอ่การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟมากกว่า โปรโมช่ันร้าน
กาแฟ (Mean Difference = 0.213, P = 0.003) และพบเห็นจากสื่อออนไลน์จากการใช้บริการร้าน
กาแฟของเพือ่น (Mean Difference = 0.204, P = 0.001) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การ Review จากผู้ทีเ่คยมาใช้บริการร้านกาแฟ มผีลตอ่
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟมากกว่าการโปรโมช่ันร้านกาแฟ (Mean Difference = 0.150, P = 
0.009) และพบเห็นจากสือ่ออนไลนจ์ากการใช้บรกิารร้านกาแฟของเพื่อน (Mean Difference = 
0.141, P = 0.003) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า พบเห็นจากสื่อออนไลน์จากการใช้บริการร้าน
กาแฟของเพือ่นมผีลตอ่การตัดสนิใจใช้บรกิารร้านกาแฟมากกว่าบุคคลที่มีช่ือเสียงไปใช้บรกิารร้าน
กาแฟ (Mean Difference = -0.162, P = 0.006) และรูปภาพบรรยากาศร้านจากสื่อออนไลน์ 
(Mean Difference = -0.121, P = 0.013) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ขณะเดียวกันผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า บุคคลที่มีช่ือเสียงไปใช้บรกิารร้านกาแฟ มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟน้อยกว่า การพบเห็นจากสือ่ออนไลนจ์ากการใช้บรกิารร้าน
กาแฟของเพือ่น (Mean Difference = 0.152, P = 0.002) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 นอกจากนี ้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การพบเห็นจากสื่อออนไลน์จากการใช้บริการ
ร้านกาแฟของเพื่อนมผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟน้อยกว่ารูปภาพบรรยากาศร้านจากสื่อ
ออนไลน ์(Mean Difference = -0.112, P = 0.003) ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.27: แสดงการทดสอบสมมติฐานปจัจัยพฤตกิรรมการใช้สื่อออนไลน์ ด้านสื่อออนไลน์มผีล

ต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟ 
 

(n = 400)  
สื่อออนไลน์มผีลต่อการตัดสินใจใช้

บริการร้านกาแฟ 
 จ านวน ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P  

- มีผลต่อการตัดสินใจมากทีสุ่ด 198 3.535 0.292 5.464 .000* 
- มีผลต่อการตัดสินใจค่อนข้างมาก 124 3.522 0.244     
- เฉย ๆ/ไม่แน่ใจ 52 3.438 0.248   
- มีผลเล็กน้อย 14 3.321 0.276   

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): แสดงการทดสอบสมมติฐานปัจจัยพฤตกิรรมการใช้สื่อออนไลน์ ด้านสื่อออนไลน์มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 

 
(n = 400)  

สื่อออนไลน์มผีลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟ 

จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F P  

- ไม่มีผลเลย 12 3.271 0.175   
Brown-Forsythe = 6.566, P = 0.006 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.27 พบว่า จากการทดสอบด้วยสถิติ Brown-Forsythe พบว่า ค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน จึงใช้สถิติ F ในการทดสอบ พบว่า ปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน์ ด้านสื่อออนไลน์มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟ แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตารางที่ 4.28: แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปัจจัยพฤตกิรรมการใช้สื่อออนไลน์ ด้านสื่อออนไลน์

มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ แบบ LSD 
 
ปัจจัยพฤติกรรมการใช้
สื่อออนไลน ์
ด้านสื่อออนไลนม์ีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

มีผลต่อการ
ตัดสินใจมาก

ที่สุด 
( ̅ = 3.535) 

มีผลต่อการ
ตัดสินใจ

ค่อนข้างมาก 
( ̅ = 3.522) 

เฉย ๆ/ไม่
แน่ใจ 

( ̅ = 3.438) 

มีผลเล็กน้อย 
( ̅ = 3.321) 

ไม่มีผลเลย 
( ̅ = 3.271) 

มีผลต่อการตัดสินใจมาก
ที่สุด 

( ̅ = 3.535)  
  

0.0132 
(0.669)  

0.098* 
(0.020)  

0.214* 
(0.004)  

0.265* 
(0.001)  

มีผลต่อการตัดสินใจ
ค่อนข้างมาก 
( ̅ = 3.522)  

 
 0.085 

(0.058)  
0.201* 
(0.009)  

0.251* 
(0.002)  

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): แสดงการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ปัจจยัพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ ด้านสื่อ
ออนไลน์มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ แบบ LSD 

 
ปัจจัยพฤติกรรมการใช้
สื่อออนไลน์ด้านสื่อ
ออนไลน์มผีลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้าน
กาแฟ 

มีผลต่อการ
ตัดสินใจมาก

ที่สุด 
( ̅ = 3.535) 

มีผลต่อการ
ตัดสินใจ

ค่อนข้างมาก 
( ̅ = 3.522) 

เฉย ๆ/ไม่
แน่ใจ 

( ̅ = 3.438) 

มีผลเล็กน้อย 
( ̅ = 3.321) 

ไม่มีผลเลย 
( ̅ = 3.271) 

เฉย ๆ/ไม่แน่ใจ 
( ̅ = 3.438)  

 
   0.116 

(0.153) 
0.167 
(0.54) 

มีผลเล็กน้อย 
( ̅ = 3.321)  

 
   0.051 

(0.633) 
ไม่มีผลเลย 
( ̅ = 3.271)  

    
-0.112 
0.003 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน์ ด้านมีผลต่อการตัดสินใจมากทีสุ่ด มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ มากกว่า เฉย ๆ/ 
ไม่แน่ใจ (Mean Difference = 0.098, P = 0.020) มีผลเลก็น้อย (Mean Difference = 0.214, P = 
0.004) และไม่มีผลเลย (Mean Difference = 0.265, P = 0.001) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ปจัจัยพฤติกรรมการใช้สือ่ออนไลน์ ด้านมีผลต่อการ
ตัดสินใจค่อนข้างมาก มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟมากกว่ามีผลเล็กนอ้ย (Mean 
Difference = 0.201, P = 0.009) และไม่มีผลเลย (Mean Difference = 0.251, P = 0.002) ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ตารางที่ 4.29: แสดงการทดสอบสมมติฐานปจัจยัการตลาดแบบปากต่อปากบนสือ่ออนไลน์ ทีส่่งผลตอ่
การตัดสินใจใช้บรกิารรา้นกาแฟของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครโดยวิธี Enter 

 

ตัวแปร B 
Std. 
Error 

β t P Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 2.013 0.145   13.928  0.000    
ด้านข่าวที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ์(X1)  

0.076 0.037 0.107 2.079  0.038* 0.745 1.342 

ด้านการให้
ค าแนะน า (X2)  

0.147 0.039 0.210 3.769  0.000* 0.632 1.583 

ด้านประสบการณ์
ส่วนตัว (X3)  

0.206 0.042 0.257 4.867  0.000* 0.706 1.416 

R = 0.470 R2 = 0.221 Adjusted. R2 = 0.215SEest = 0.244  F = 37.374 P = 0.000* 
* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า ปัจจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสือ่ออนไลนท์ี่สง่ผลตอ่การ
ตัดสินใจใช้บรกิารรา้นกาแฟของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ได้แก่ ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ด้านการให้ค าแนะน า และด้านประสบการณ์ส่วนตัว สง่ผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของ
ผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 
 มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณอยู่ในระดับปานกลาง (R = 0.470) มีอ านาจในการ
พยากรณ์รอ้ยละ 21.50 (Adjusted. R2 = 0.215) และมีความคลาดเคลือ่นในการพยากรณ์เท่ากบั 
0.244 (SEest = 0.244) มีค่า Tolerance ต่ าสุดอยู่ที่ 0.632 และ VIF สูงสุดอยู่ที่ 0.745 ซึ่งไมเ่กิน
เกณฑ์ที่ก าหนดจงึถือว่า ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) (กัลยา  
วานิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา, 2558, หน้า 352-353)  
 โดยด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการรา้นกาแฟของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
มากที่สุด คือ ด้านประสบการณ์ส่วนตัว (B = 0.206) รองลงมา ด้านการให้ค าแนะน า (B = 0.147) 
และน้อยที่สุด คือ ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์(B = 0.076)  
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 โดยสามารถเขียนอยู่ในรปูสมการคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี ้
  สมการคะแนนดิบ 
   Y= 0.804 + 0.076(X1) + 0.147(X2) + 0.206(X3)  
   (0.038)*      (0.000)*      (0.000)* 
  สมการคะแนนมาตรฐาน 
   ZY= 0.107(X1) + 0.210(X2) + 0.257(X3)  
 โดยใช้สัญลกัษณ์แทนตัวแปรในสมการ ดังนี ้

Y หมายถึง การตัดสินใจใช้บรกิารรา้นกาแฟของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

X1 หมายถึง ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
X3 หมายถึง ด้านการให้ค าแนะน า 
X6 หมายถึง ด้านประสบการณ์ส่วนตัว 

 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.30: แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัด้านข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ปัจจัยข้อมลูส่วนบุคคลที่มผีลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สถิต ิ ค่าสถิต ิ P ผลการทดสอบ 

ปัจจัยข้อมลูทั่วไป เพศ t-test -1.670 0.096 ไม่สอดคล้อง 
 อายุ F-test 0.429 0.732 ไม่สอดคล้อง 
 ระดับการศึกษา F-test 2.892 0.057 ไม่สอดคล้อง 
 สถานภาพ F-test 0.349 0.706 ไม่สอดคล้อง 
 อาชีพ F-test 5.703 0.000* สอดคล้อง 
 รายได้ต่อเดือน F-test 6.028 0.000* สอดคล้อง 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.31: แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน ์
 
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลนท์ี่มผีลตอ่การตัดสินใจ
ใช้บริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สถิต ิ ค่าสถิติ P 
ผลการ
ทดสอบ 

พฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน ์

- ช่วงเวลาที่พบเห็นข้อมูล
ร้านกาแฟจากสื่อ
ออนไลน ์

F-test 5.208 0.000* สอดคล้อง 

 - ลักษณะข้อมลูบนสื่อ
ออนไลน์ทีเ่กี่ยวกับร้าน
กาแฟมีเนื้อหาที่น่าสนใจ 

F-test 5.322 0.000* สอดคล้อง 

 - ลักษณะข้อมลูบนสื่อ
ออนไลน์ทีเ่กี่ยวกับร้าน
กาแฟมีเนื้อหาที่น่าสนใจ
และไปใช้บรกิารจรงิ 

F-test 4.741 0.000* สอดคล้อง 

 - สื่อออนไลน์มผีลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้าน
กาแฟ 

F-test 5.464 0.000* สอดคล้อง 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.32: แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปจัจยัการตลาดแบบปากต่อปากบนสือ่
ออนไลน ์

 
การสือ่สารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อ
ออนไลน ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สถิต ิ ค่าสถิติ P 
ผลการ
ทดสอบ 

ปัจจัยการตลาดแบบ
ปากต่อปากบนสือ่
ออนไลน ์

ด้านข่าวที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ์

Multiple 
Regression 

2.079  0.038* สอดคล้อง 

 ด้านการให้
ค าแนะน า 

3.769  0.000* สอดคล้อง 

 ด้านประสบการณ์
ส่วนตัว 

4.867  0.000* สอดคล้อง 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 

บทที่ 5 
สรปุผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “อทิธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากผลการวิเคราะห์และ
ทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะได้ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 234 คน (ร้อยละ 58.50) มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 232 คน (ร้อยละ 
58.00) การศึกษาระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 308 คน (ร้อยละ 77.00) มีสถานภาพโสด 
จ านวน 270 คน (ร้อยละ 67.50) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 226 คน (ร้อยละ 
56.50) และพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001–30,000 บาท จ านวน 226 คน  
(ร้อยละ 56.50) 
 5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญร่ับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านกาแฟสดจากสื่อ
ออนไลน์ Facebook (ร้อยละ 92.50) ช่วงเวลาที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบเห็นข้อมูลร้านกาแฟ
สดจากสื่อออนไลน์มากทีสุ่ด คือ ไม่สามารถระบุช่วงเวลาได้แน่นอน (ร้อยละ 38.50) สถานที่ที่ใช้สื่อ
ออนไลน์และพบเห็นข้อมลูร้านกาแฟสด คือ ระหว่างการเดินทาง (ร้อยละ 82.50) ลักษณะข้อมูลบนสื่อ
ออนไลน์ที่เกี่ยวกับร้านกาแฟสดที่มเีนื้อหาน่าสนใจมากทีสุ่ด คือ การพบเห็นจากสือ่ออนไลนจ์ากการใช้
บริการร้านกาแฟสดของเพื่อน (ร้อยละ 43.50) โดยส่วนใหญ่ลักษณะข้อมูลบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับ
ร้านกาแฟสดที่มีเนื้อหาน่าสนใจแล้วมีผู้บริโภคไปใช้บริการจรงิมากที่สุด คือ รูปภาพบรรยากาศร้านจาก
สื่อออนไลน์ (ร้อยละ 39.50) และพบว่า สื่อออนไลนม์ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสด คือ มี
ผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด (ร้อยละ 49.50) 
 5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ของ
ผู้บริโภค พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบัปจัจัยการตลาดแบบ
ปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.480) เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญม่ีความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ด้านข่าวที่
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์(Product) มากทีสุ่ด โดยอยู่ในระดบัมาก ( ̅= 3.528) รองลงมา คือ ด้านการให้
ค าแนะน า (Advise Giving) โดยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.500) และน้อยที่สุด ด้านประสบการณ์
ส่วนตัว (Personal Experience) โดยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.422) ตามล าดับ เมื่อพิจารณา
รายละเอียดในแต่ละด้านพบว่า 
  1) ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความคิดเห็นต่อปจัจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
(Product) อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.528) โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการได้รับการปากต่อปากถึง
บรรยากาศของร้านกาแฟสด มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( ̅= 3.625) รองลงมา คือ การได้รบัการปากต่อ
ปากเกี่ยวกบัการบริการในร้านกาแฟสด ( ̅= 3.490) และน้อยที่สุด คือ การได้รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ์ทีจ่ าหน่ายในร้านกาแฟสด ( ̅= 3.470) ตามล าดับ 
  2) ด้านการให้ค าแนะน า (Advise Giving) พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความคิดเห็นต่อปจัจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ด้านการให้ค าแนะน า (Advise 
Giving) อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.500) โดยผู้บรโิภคมีความคิดเห็นต่อวิดีโอออนไลน์ช่วยใหเ้ห็นภาพ
บรรยากาศภายในร้านกาแฟสด มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( ̅= 3.570) รองลงมา คือ การได้อ่านบทความ
เกี่ยวกับร้านกาแฟสดที่แนะน าโดยผู้เช่ียวชาญ ( ̅= 3.490) และน้อยทีสุ่ด คือ การรีวิวต่อร้านกาแฟ
สดนั้น ๆ ( ̅= 3.440) ตามล าดับ 
  3) ด้านประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ต่อปัจจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ด้านประสบการณ์ส่วนตัว (Personal 
Experience) อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.422) โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการได้เห็น Post ที่เขียน 
เชิงบวกหรือการ Check-in จากเพื่อน ขณะที่ก าลงัใช้บรกิารร้านกาแฟสด มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด ( ̅= 
3.800) รองลงมา คือ การโพสต์ภาพถ่ายบนสื่อออนไลน์จากผู้ที่เคยมาใช้บริการ ( ̅= 3.560) และน้อย
ที่สุด คือ การลงเรื่องราวหรือประสบการณ์ใน Blog จากผูท้ีเ่คยมาใช้บริการ ( ̅= 3.190) ตามล าดับ 
 5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสด 
อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.503) เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญม่ีความคิดเห็น
ต่อข้ันการตัดสินใจใช้บริการ มากทีสุ่ด โดยอยู่ในระดบัมาก ( ̅= 3.528) รองลงมา คือ ข้ันตอนการ
รับรู้ความต้องการ โดยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.568) และน้อยที่สุด ข้ันการตัดสินใจใช้บริการ โดยอยู่
ในระดับมาก ( ̅= 3.425) ตามล าดับ เมื่อพจิารณารายละเอียดในแต่ละด้าน พบว่า 
  1) ข้ันตอนการรบัรู้ความต้องการ พบว่า ผูบ้ริโภคมมีีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ข้ันตอนการรับรู้ความต้องการ อยู่ในระดับ



70 

มาก ( ̅= 3.568) โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ท าให้มีความต้องการ
ใช้บริการร้านกาแฟสด มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด ( ̅= 3.635) รองลงมา คือ การติดตามข่าวสารบนสือ่
ออนไลน์ ท าให้ต้องการใช้บริการร้านกาแฟสด ( ̅= 3.500) ตามล าดับ 
  2) ข้ันตอนการค้นหาข้อมลู พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้าน
กาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ข้ันตอนการค้นหาข้อมูล อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.425) 
โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการสืบค้นข้อมลูร้านกาแฟสดจากสือ่สงัคมออนไลน์ต่าง ๆ ด้วยตัวท่าน
เอง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( ̅= 3.510) รองลงมา คือ การสอบถามข้อมูลร้านกาแฟสดจากเพื่อนหรือคน
รู้จักจากการปากต่อปากบนสือ่ออนไลน์ ( ̅= 3.340) ตามล าดับ 
  3) ข้ันตอนการประเมินผลทางเลอืก พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ข้ันตอนการประเมินผลทางเลือก อยู่ใน
ระดับมาก ( ̅= 3.425) โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟสดโดยเปรยีบเทียบ
หลาย ๆ ร้านทางสือ่ออนไลนท์ั้งในด้านบรรยากาศร้าน เมนกูาแฟ อาหาร และราคา มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด ( ̅= 3.515) รองลงมา คือ การเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดที่มบีริการด้านอื่น ๆ ไว้คอยรองรับ
ลูกค้าตรงตามที่ต้องการ เช่น มหีนังสือพิมพ์นิตยสาร และ Wi-Fi ไว้บริการลกูค้า เป็นต้น ( ̅= 3.335) 
ตามล าดับ 
  4) ข้ันการตัดสินใจใช้บริการ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร
ร้านกาแฟสดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ข้ันการตดัสินใจใช้บริการ อยู่ในระดับมาก ( ̅= 
3.595) โดยผู้บรโิภคมีความคิดเห็นต่อการใช้บริการร้านกาแฟสดจากการเห็นเพื่อนกด Like/ 
Comment/Share ร้านกาแฟสดนั้น มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด ( ̅= 3.780) รองลงมา คือ การใช้บริการร้าน
กาแฟสดตามที่ไดเ้ลือกเอาไว้จากสื่อออนไลน์ ( ̅= 3.410) ตามล าดับ 
 5.1.5 สรุปผลผลการทดสอบสมมติฐาน 
  1) ปัจจัยประชากรศาสตร ์ได้แก่ อาชีพและรายได้ต่อเดือนทีแ่ตกต่างกัน ส่งผลตอ่การ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 
0.05 และพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  
  2) ปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ ได้แก่ ช่วงเวลาที่พบเห็นข้อมูลร้านกาแฟสดจาก
สื่อออนไลน์มากทีสุ่ด ลักษณะข้อมูลบนสือ่ออนไลนท์ี่เกี่ยวกบัร้านกาแฟสดมเีนื้อหาน่าสนใจมากทีสุ่ด
และไปใช้บรกิารจรงิ  และสื่อออนไลน์มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสด ที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05   
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  3) ปัจจัยการตลาดแบบปากตอ่ปากบนสือ่ออนไลน์ ได้แก่ ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
ด้านการให้ค าแนะน า และด้านประสบการณ์ส่วนตัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีอ านาจในการ
พยากรณ์รอ้ยละ 21.50 
 โดยด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ด้านประสบการณ์ส่วนตัว (B = 0.206) รองลงมา ด้านการให้
ค าแนะน า (B = 0.147) และน้อยที่สุด คือ ด้านข่าวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (B = 0.076) ตามล าดับ 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยในเรือ่ง “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสือ่
ออนไลน์ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ศึกษาได้ศึกษา
จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผูบ้รโิภคกาแฟที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ จ านวน 234 คน ร้อยละ 58.50 มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 232 คน ร้อยละ 
58.00 มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี จ านวน 308 คน ร้อยละ 77.00 มีสถานภาพโสด จ านวน 270 
คน ร้อยละ 67.50 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวจ านวน 226 คน ร้อยละ 56.50 และพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญม่ีรายได้ต่อเดอืน 15,001–30,000 บาท จ านวน 226 คน ร้อยละ 56.50 ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนีผู้้วิจัยมีข้ออภิปรายผลเกี่ยวกบัผลการศึกษา ดังนี้ 
 5.2.1 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้าน
กาแฟสดจากสื่อออนไลน์ Facebook จ านวน 370 คน ร้อยละ 92.50 ช่วงเวลาที่มีการพบเห็นข้อมูล
ร้านกาแฟสดจากสื่อออนไลน์มากที่สุด คือ ไม่สามารถระบุช่วงเวลาได้แน่นอน จ านวน 154 คน ร้อย
ละ 38.50 โดยมีการใช้สื่อออนไลน์และพบเห็นข้อมูลร้านกาแฟสดในระหว่างการเดินทาง จ านวน 330 
คน ร้อยละ 82.50 ลักษณะข้อมูลบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับรา้นกาแฟสดที่มเีนื้อหาน่าสนใจมากทีสุ่ด
คือ การพบเห็นจากสือ่ออนไลนจ์ากการใช้บรกิารร้านกาแฟสดของเพื่อน จ านวน 174 คน ร้อยละ 
43.50 และลักษณะข้อมลูบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับร้านกาแฟสดที่มเีนื้อหาน่าสนใจแล้วมผีู้บริโภคไป
ใช้บริการจรงิมากที่สุด คือ รูปภาพบรรยากาศร้านจากสื่อออนไลน์ จ านวน 158 คน ร้อยละ 39.50 
และพบว่า สื่อออนไลน์มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสด คือ มีผลตอ่การตัดสินใจมากทีสุ่ด 
จ านวน 198 คน ร้อยละ 49.50 
 5.2.2 ปัจจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ในภาพรวม โดยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.480, 
SD = 0.302) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับการรบัข้อมูลบนสื่อออนไลน์แบบปากต่อปาก
เกี่ยวกับบรรยากาศของร้าน ข้อมูลเกี่ยวกับการแนะน าบริการของร้าน ได้แก่ สิ่งอ านวยความ
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สะดวกสบาย ความสะดวกในการเดินทาง ตั้งอยู่ใกลส้ถานทีท่ างาน เป็นต้น นอกจากนีผู้้บริโภคยังให้
ความส าคัญถึงการบรรยายสภาพบรรยากาศของร้านและผลติภัณฑ์กาแฟที่มีหลากหลายชนิด โดยจะ
เลือกผลิตภัณฑ์กาแฟทีผู่้บริโภคต้องการผ่านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
 ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ภาณุวัฒน์ กองราช (2554) วิจัยเรื่อง 
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ของวัยรุ่นในประเทศไทย กรณีศึกษา Facebook ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการแบง่ปันรปูภาพ การแบ่งปันวิดีโอ การค้นหาเพื่อน
เก่า การส่งข้อความ (Chat) การร่วมแสดงความคิดเห็น (Comment) และการชอบ (Like)  
 5.2.3 การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวม อยู่ในระดบัมาก ( ̅= 3.503, SD = 0.275) กล่าวคือ ในการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสด
ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกบัการเห็นการกด Like หรือ Comment หรือการ Share ข้อมูลเกี่ยวกับ
ภาพการตกแต่งและการจัดสถานที่ภายในร้าน ภาพบรรยากาศของร้าน เมนูและราคา ความ
สะดวกสบาย และสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ตลอดจนการบรรยายความรูส้ึกที่เพื่อน ๆ ของตน 
โดยการโพสต์บนอินเทอรเ์น็ตเพื่อสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน ์
 ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) วิจัยเรื่อง  
E-word of Mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา 
E-marketplace ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องท าการหาข้อมลูเพือ่
สนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต และท าการหาข้อมูลทุกครัง้ที่ท าการซื้อสินค้าบน
อินเทอร์เน็ต เพราะผู้บริโภคยังขาดข้อมูลที่เพียงพอที่จะตัดสินใจซือ้ด้วยความมั่นใจ และคิดว่าข้อมูล
บนอินเทอรเ์น็ตเป็นช่องทางที่สามารถค้นหาข้อมูลไดส้ะดวกกว่าช่องทางอื่น  
 5.2.4 ข้ันตอนการประเมินผลทางเลอืก พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ข้ันตอนการประเมินผลทางเลือก 
อยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.425, SD = 0.384) กล่าวคือ ผู้บรโิภคส่วนใหญจ่ะให้ความส าคัญต่อการค้นหา
ข้อมูลร้านกาแฟสดหลาย ๆ ด้าน และมกัจะเลือกข้อมลูที่ตนเองคิดว่ามีแหล่งที่มาที่น่าเช่ือถือได้ แล้ว
น าข้อมูลมาเปรียบเทียบกันเพือ่เป็นทางเลือกก่อนการตัดสินใจไปใช้บริการร้านกาแฟสด  
 ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ศึกษาเรื่อง  
E-word of Mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา  
E-marketplace ในประเทศไทย พบว่า ผู้บรโิภคใช้ข้อมูลในเชิงบวกของตัวสินค้าในการตัดสินใจซื้อ
บนอินเทอรเ์น็ตผ่านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ โดยผู้บริโภคสามารถท าการ
ค้นหาข้อมูลและค าแนะน าต่าง ๆ บนสื่อออนไลน์เพื่อน ามาใช้เป็นข้อมลูในการเลือกใช้บรกิารร้าน
กาแฟสดบนสื่อออนไลน ์
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 5.2.5 ข้ันการตัดสินใจใช้บริการ พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคัญต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ข้ันการตัดสินใจใช้บริการ อยู่ในระดบัมาก 
( ̅= 3.595, SD = 0.432) กล่าวคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญต่อกด Like/Comment/ 
Share ของเพื่อน ๆ ที่ไปใช้บริการร้านกาแฟสดผ่านการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อ
ออนไลน์ ท าใหผู้้บริโภคเกิดความสนใจทีจ่ะใช้บรกิารร้านกาแฟสด 
 ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ศึกษาเรื่อง  
E-word of Mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา  
E-marketplace ในประเทศไทย พบว่า การสร้าง E-word of Mouth เป็นการสือ่สารบน
อินเทอร์เน็ตที่มีประสิทธิภาพโดยผูบ้ริโภคสามารถรับข้อมลูเพื่อท าการตัดสินใจซื้อด้วยความมั่นใจ 
และเป็นช่องทางทีส่ามารถค้นหาข้อมูลไดส้ะดวกกว่าช่องทางอื่น และน าพาใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนอินเทอร์เน็ต 
 
5.3 การทดสอบสมมติฐาน 
 5.3.1 สมมติฐานที่ 1 พบว่า ปัจจัยข้อมลูทั่วไป ได้แก่ อาชีพ และรายได้ต่อเดอืน ที่แตกต่าง
กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสด แตกต่างกนั ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งนี้
อาจเป็นเพราะว่า ผู้บริโภคที่ความแตกต่างด้านอาชีพ อาจจะค้นหาข้อมูลร้านกาแฟสดบนสื่อสังคม
ออนไลน์ในช่วงเวลาที่แตกต่างกันไปและข้ึนอยู่กบัความสามารถในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสบื
หาข้อมูลร้านกาแฟสดที่แตกต่างกันไปด้วย จึงส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดที่แตกต่าง
กัน นอกจากนี้ยังพบอกีว่า ผู้บรโิภคที่มีความแตกต่างด้านรายได้ต่อเดือน อาจให้ความส าคัญต่อการใช้
สื่อสงัคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมลูร้านกาแฟสดที่แตกต่างกัน โดยจะเห็นว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
มากกว่า จะให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
สื่อออนไลน์ มากกว่าผูบ้ริโภคทีม่ีรายได้ต่อเดือนนอ้ยกว่า 
 ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ฐิติยาภรณ์ จิตราภิรมย์ (2558) ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดในอ าเภอเมืองจังหวัดสรุาษฎร์ธานี 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมีความสัมพันธ์กบัการตัดสินใจเลือกใช้
บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กานดา เสือจ าศีล 
(2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเข้าใช้บริการ้านกาแฟสดอเมซอน ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดปทุมธานี 
พบว่า ปัจจัยอาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการด้านเครือ่งดื่มที่
นิยมบรโิภค จ านวนครั้งที่เข้าใช้บริการ และค่าใช้จ่ายต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 5.3.2 สมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน ์ได้แก่ ช่วงเวลาที่พบเห็น
ข้อมูลร้านกาแฟสดจากสื่อออนไลน์ ลักษณะข้อมลูบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกบัร้านกาแฟสดมเีนื้อหาที่
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น่าสนใจ ลักษณะข้อมูลบนสื่อออนไลนท์ี่เกี่ยวกบัร้านกาแฟสดมีเนือ้หาที่น่าสนใจและใปใช้บริการจริง  
และสื่อออนไลนม์ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสด ที่แตกต่างกัน สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟสด แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่พบเห็นข้อมลูร้านกาแฟสดจากการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสือ่ออนไลน์ใน
ช่วงเวลาที่แตกต่างกัน โดยอาจใช้เวลาที่ว่างจากงานมาเปิดสื่อออนไลน์เพื่อค้นหาข้อมลูเกี่ยวกบัร้าน
กาแฟสด ซึ่งผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกบัการ Review ร้านกาแฟสดจากผูท้ี่มีประสบการณ์ทีเ่คยใช้
บริการร้านกาแฟสด โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงหรือเป็นการ Review ร้านกาแฟสด
จากสือ่ออนไลน์ของเพือ่น นอกจากนีก้าร Review บรรยากาศภายในของร้านกาแฟสด ก็เป็นการ
กระตุ้นความสนใจใหผู้้บริโภคเกิดการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดอีกด้วย กล่าวคือ การแสวงหา
ข้อมูลของผู้บริโภค หรอืการได้รบัค าแนะน าจากผู้มีช่ือเสียงหรือค าแนะน าจากเพือ่น ท าให้ข้อมลูที่
ได้รับบนสื่อออนไลน์มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น จึงมผีลต่อการตัดสินใช้บริการร้านกาแฟสด 
 ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ฐิติยาภรณ์  จิตราภิรมย์ (2558) ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดในอ าเภอเมืองจังหวัดสรุาษฎร์ธานี 
พบว่า ผู้บริโภคที่ช่วงเวลาที่ใช้บริการไม่แน่นอน โดยดื่มในช่วงเช้าใช้บริการ 10-20 นาที เป็นปจัจัย 
ที่มีผลในการตัดสินใจซื้อกาแฟ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคลอ้งกบั กานดา  
เสือจ าศีล (2555) ศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมการเข้าใช้บริการ้านกาแฟสดอเมซอน ของผูบ้ริโภคในจงัหวัด
ปทุมธานี ที่พบว่า เหตุผลทีผู่้บริโภคเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟสดอเมซอน เป็นเพราะติดใจในรสชาติ
ของเครื่องดื่ม ซึง่ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคใช้บรกิารในช่วงวันเสาร์-อาทิตย์ ในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านกาแฟสด อเมซอน ของผูบ้ริโภคในจงัหวัดปทุมธานี  
 5.3.3 สมมติฐานที่ 3 พบว่า ปจัจยัการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ได้แก่ ด้านข่าว
ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้านการให้ค าแนะน า และด้านประสบการณ์ส่วนตัว ส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้
บรกิารร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญต่อการรบัข้อมลูข่าวสารจากสื่อออนไลน์ทีม่ีความน่าเช่ือถือ ไม่ว่า
จะเป็นทั้งข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ การ Review ข้อมูลเพือ่ให้ค าแนะน า ตลอดจนการ Review ร้าน
กาแฟสดบนสื่อออนไลน์จากประสบการณ์ใช้บริการร้านกาแฟสดทีผ่่านมา ซึ่งล้วนเป็นปจัจัยทีก่ระตุ้น
ให้เกิดการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดมากยิ่งข้ึน เนื่องจากผู้บริโภคจะใช้ข้อมลูสินค้าจากการ
รวบรวมค้นหาผ่านการสือ่สารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ถึงรายละเอียดเกี่ยวกบัร้าน
กาแฟสด เช่น เมนูกาแฟ บรรยากาศภายในร้านกาแฟสด หรือข้อมลูต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับร้านกาแฟสด
นั้นที่ท าใหผู้้บริโภคได้รับจากการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์และสามารถใช้ใน
การอ้างองิเพื่อสนบัสนุนการตัดสินใจใช้บริการร้านการแฟบนสื่อออนไลน์ 
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 ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ วิริยะ แก้วเจรญิศรี (2558) ศึกษาเรื่อง อิทธิพล
ของรูปแบบการตลาดแบบปากต่อปากที่มีตอ่ทัศนคติของการตลาดแบบปากต่อปาก พบว่า 
แหล่งข้อมูลที่มีความน่าเช่ือถือ (Source Credibility) มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อการตลาดแบบปากต่อปาก อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 
 5.4.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 ผลการศึกษา “อิทธิพลของการสือ่สารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ศึกษาขอเสนอข้อคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะที่อาจเป็นประโยชน์ต่อการน าไปใช้เป็นข้อมลูในการก าหนดแนวทางใหผู้้ประกอบการ
วางแผนการตลาดโดยการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร
ร้านกาแฟสดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าข้อมูลจากการวิจัยไปใช้ประโยชน์ ดังนี ้
  5.4.1.1 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน ์ 
  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้สื่อออนไลน์ Facebook ในการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก
บนสื่อออนไลน์ โดยผูบ้รโิภคไม่สามารถระบุช่วงเวลาที่แน่นอนในการใช้สื่อออนไลน์ได้ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรท าการตลาดบนสื่อออนไลน์เพื่อใหเ้ข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่าย และควรมกีารโพสตร์ูป
ภาพและบรรยากาศของร้านกาแฟสดบนสื่อออนไลน์ รวมถงึการสร้างกิจการโดยให้ผู้ใช้บริการร้าน
กาแฟสด การกด Like กด Share และการร่วมคอมเม้นท์ เพื่อเป็นการแนะน าร้านกาแฟสดให้เป็นที่
รู้จักในวงกว้างมากยิง่ข้ึนและยังช่วยสนบัสนุนข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อ
ออนไลนใ์หม้ีความน่าเช่ือถือมากข้ึน รวมถึงยงัเป็นการช่วยให้การใช้งบประมาณในการโฆษณาน้อยลง
อีกด้วย 
  5.4.1.2 ปัจจัยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน ์
   1) ข่าวที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ด้วยการโพสต์รปูภาพของร้านกาแฟสด และบรรยากาศ
ภายในร้านกาแฟสดไว้ในสื่อออนไลน์ รวมถึงจัดให้มีกจิการสง่เสริมให้ผูม้าใช้บริการร่วมกด Like หรือ
กด Share เพื่อเป็นการโฆษณาประชาสมัพันธ์ร้านกาแฟสดให้เป็นที่รูจ้ักมากยิ่งข้ึน อีกทัง้ยังเป็นการ
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ร้านกาแฟสดเพื่อให้เป็นที่สนใจแกผู่บ้ริโภครายใหม่ ๆ ให้มาใช้บริการร้าน
กาแฟสด 
   2) การให้ค าแนะน า ผู้ประกอบการควรสนบัสนุนใหผู้้บริโภคที่มาใช้บริการร้าน
กาแฟสดได้ Review และแสดงความคิดเห็นต่อสินค้าและบรรยายถึงรสชาติของกาแฟและเครื่องดื่ม
ชนิดอื่น ๆ เพื่อเป็นการแนะน าผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ใหเ้ป็นที่รูจ้กัแก่ผู้บริโภคมากขึ้น 
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   3) ประสบการณ์ส่วนตัว ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกบับุคคลทีม่ีช่ือเสียงที่มา
ใช้บริการร้านกาแฟสดด้วยการโพสต์รปูถ่ายบนสื่อออนไลน์ และใหผู้้บริโภคร่วมกันคอมเม้นท์
บรรยากาศในร้านกาแฟสดและเครื่องดื่มชนิดต่าง ๆ เพื่อบอกเล่าประสบการณ์ที่ได้มาใช้บริการร้าน
กาแฟสดแก่เพื่อน ๆ ซึ่งเป็นการอ้างอิงเพื่อสนับสนุนข้อมลูการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบน
สื่อออนไลน์ให้มีความน่าเช่ือถือมากยิ่งข้ึน ซึง่จะช่วยใหเ้กิดการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดบนสื่อ
ออนไลน์ได้ดียิ่งขึ้น 
   4) การประเมินผลทางเลือก เนื่องจากผูบ้ริโภคมักจะเลือกทางที่ดีทีสุ่ดจากทางเลือก
ที่มีอยู่ทัง้หมด โดยพิจารณาแตล่ะทางเลือกอย่างระมัดระวัง และน าทางเลอืกมาเปรียบเทียบกัน
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญตอ่การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ เนื่องจาก
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมของผูบ้รโิภคมีการรับรู้และเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ผ่าน Facebook มาก
ที่สุด เนื่องจากเป็นสื่อออนไลน์ที่ได้รบัความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน เพราะสามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้า
เป้าหมายได้ง่าย รวดเร็ว และตลอดเวลา ฉะนั้นการให้ข้อมลูร้านกาแฟสดแกผู่บ้ริโภคจะท าให้
ผู้บริโภครู้สกึพึงพอใจและมีความเช่ือมั่นในการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ
สด 
   5) การตัดสินใจใช้บริการ จากข้อค้นพบจะเห็นว่า ผูบ้ริโภคมกัจะต้องตัดสินใจใน
ทางเลือกที่ดีที่สุดที่ผูบ้รโิภคจะสามารถท าได้ โดยจะเลอืกใช้บริการร้านกาแฟสดตามข้อมูลที่มีข้อมลู
อยู่และข้อจ ากัดของสถานการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน ฉะนัน้การตัดสินใจจงึเป็นกระบวนการที่ส าคัญ
และอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญต่อการสื่อสารการตลาดแบบปาก
ต่อปากบนสื่อออนไลน์ของร้านกาแฟสด เพื่อเป็นข้อมลูแกผู่บ้ริโภคเพือ่ช่วยกระตุ้นใหเ้กิดการตัดสินใจ 
เช่น ข้อมูลเกี่ยวกบัราคาเครื่องดืม่ ความรวดเร็วในการให้บรกิาร และความน่าเช่ือถือในการบริการ
ของร้านกาแฟสด ซึ่งจะท าให้ผูบ้ริโภครูส้ึกว่าข้อมลูที่มอียู่มีความเพียงพอในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสด 
 5.4.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 
 เพื่อใหก้ารศึกษาเกี่ยวกับ “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสือ่
ออนไลน์ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งการ
ด าเนินการวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ หากมกีารศึกษาเรื่องนี้ต่อ ๆ ไป ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะ
ส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไปเพื่อใหม้ีการต่อยอดการท าการวิจยัในเชิงคุณภาพ โดยวิธีการสัมภาษณ์
เพื่อให้ได้ข้อมลูในเชิงลึกควบคู่กันไปด้วย และมีการศึกษาผูท้ี่มีรายได้ 15,000 บาท และ 30,000 บาท 
ขยายพื้นฐานการเก็บข้อมลูเพิ่มข้ึนด้วย เพราะจะท าให้งานวิจัยมีหลากหลายมุมมองและหลากหลาย
รูปแบบมากขึ้น   
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แบบสอบถาม 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เครือ่งหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ 
  ชาย     หญงิ 
2. อายุ 
  20-30 ป ี    31-40 ป ี
  41-50 ป ี    มากกว่า 50 ป ี
3. ระดับการศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตร ี  
  ปรญิญาตร ี 
  ปรญิญาโท หรือสูงกว่า 
4. สถานภาพ 
  โสด     แต่งงาน 
  หย่า/หม้าย 
5. อาชีพ 
  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ  ธุรกิจส่วนตัว 
  พนักงานบริษัทเอกชน   นักเรียน/นักศึกษา 
  อื่น ๆ โปรดระบ…ุ…………………........................... 
6. รายได้ต่อเดือน 
  15,000 บาท หรือต่ ากว่า   15,000–30,000 บาท 
  30,001–45,000 บาท   45,001–60,000 บาท 
  60,001 บาทหรือสูงกว่า 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน ์
ค าช้ีแจง โปรดใส่เครือ่งหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน ์
 
1. ท่านนิยมใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คประเภทใดเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 Facebook    Line 
 Twitter     YouTube 
 Instagram    อื่น ๆ ระบุ ........................................... 

2. ท่านใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คช่วงเวลาใด  
 00.01 น. -06.00 น.   06.01 น. -12.00 น. 
 12.01 น. -18.00 น.   18.01 น. -24.00 น. 

3. ท่านสืบหาข้อมูลจากเว็บไซต์ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 Google     Facebook 
 Facebook Fanpage   Pantip 
 Blog     อื่น ๆ ระบุ ....................................... 

4. ระยะเวลาที่ใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คแต่ละครัง้ 
 น้อยกว่า 30 นาที    1-2 ช่ัวโมง 
 2-3 ช่ัวโมง     มากกว่า 3 ช่ัวโมง 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เครือ่งหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกบัความคิดเหน็ของท่านมากที่สุดเพียงช่อง
เดียว 
 

ประเด็นความคิดเห็น 

ระดับความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการ 
ร้านกาแฟสด 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

ข่าวที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. การได้รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่
จ าหน่ายในร้านกาแฟ 

     

2. การได้รับการบอกต่อถึงบรรยากาศของ
ร้านกาแฟ  

     

3. การได้รับการบอกต่อเกี่ยวกับการบริการ
ในร้านกาแฟ  

     

การให้ค าแนะน า (Advise Giving) 
4. การรีวิวที่ดีต่อร้านกาแฟนั้น ๆ      
5. การได้อ่านบทความเกี่ยวกับร้านกาแฟที่
แนะน าโดยผู้เช่ียวชาญ  

     

6. วีดโิอออนไลน์ช่วยให้เห็นภาพบรรยากาศ
ภายในร้านกาแฟ 

     

ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) 
7. การโพสต์ภาพถ่ายบนสื่อออนไลนจ์ากผูท้ี่
เคยมาใช้บริการ 

     

8. การโพสต์ข้อความหรือแสดงความคิดเห็น 
(Comment) บนสื่อออนไลน์จากผูท้ี่เคยมาใช้
บริการ 

     

9. การลงเรือ่งราวหรือประสบการณ์ใน Blog 
จากผูท้ี่เคยมาใช้บริการ  
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ประเด็นความคิดเห็น 

ระดับความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการ 
ร้านกาแฟสด 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

10. การใช้สื่อออนไลนท์ี่ผูอ้่านและผู้เขียน
สามารถโต้ตอบกันได้ (Interactive) ในการ
แสดงความคิดเห็นต่อท้ายเรื่องนั้น ๆ 

     

11. การได้เห็น Post ที่เขียนเชิงบวก หรือ 
การ Check-in จากเพือ่น ขณะที่ก าลงัใช้
บริการร้านกาแฟ 

     

 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสดของบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เครือ่งหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกบัความคิดเหน็ของท่านมากที่สุดเพียงช่อง
เดียว 
 

ประเด็นความคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

ข้ันตอนการรบัรู้ความต้องการ 
1. สื่อออนไลน์แบบปากต่อปาก ท าให้ท่านมี
ความต้องการใช้บริการร้านกาแฟสดได้ 

     

2. การติดตามข่าวสารออนไลน์ ท าให้ท่าน
ต้องการใช้บริการร้านกาแฟสดได ้

     

ข้ันตอนการค้นหาข้อมลู 

3. ท่านสอบถามข้อมูลร้านกาแฟสดจาก
เพื่อนหรือคนรู้จักทางสื่อออนไลน ์

     

4. ท่านสืบค้นข้อมลูร้านกาแฟสดจากสือ่
สังคมออนไลน์ต่าง ๆ ด้วยตัวท่านเอง 
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ประเด็นความคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

ข้ันตอนการประเมินผลทางเลือก 

5. ท่านจะเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดโดย
เปรยีบเทียบ หลาย ๆ ร้านทางสื่อออนไลน ์
ทั้งในด้านบรรยากาศร้าน เมนูกาแฟ อาหาร  
และราคา 

     

6. ท่านจะเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดทีม่ี
บริการด้านอื่น ๆ ไว้คอยรองรับลูกค้าตรง
ตามที่ต้องการ เช่น มีหนังสือพมิพ ์นิตยสาร 
และ Wi-Fi ไว้บริการลูกค้า เป็นต้น 

     

ข้ันการตัดสินใจใช้บริการ 
7. ท่านไปใช้บริการร้านกาแฟสด ตามที่ท่าน
ได้เลือกเอาไว้จากสื่อออนไลน ์

     

8. ท่านไปใช้บริการร้านกาแฟสด จากการ 
Share หรือกด Like และ Comment 

     

ข้ันการประเมินภายหลงัการใช้บริการ 
9. ท่านได้รับความพึงพอใจต่อการมาใช้
บริการร้านกาแฟสดทีท่่านเลือกไว้จากสื่อ
ออนไลน ์

     

ข้ันการประเมินภายหลงัการใช้บริการ 
10. ท่านมักจะแนะน าเพื่อนหรือคนรู้จกัหรือ
คนใกล้ชิดมาใช้บริการร้านกาแฟสดทีท่่าน
ชอบโดยใช้สื่อออนไลน ์ 
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ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะในการใช้การตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ เพื่อใหท้่านมาใช้บริการ
ร้านกาแฟสด 

............................................................................................................................. ..................................

................................................................................................. ..............................................................

............................................................................................................................. ..................................

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................. ..................................

............................................................................................................... ................................................ 
 

ขอขอบคุณที่ท่านตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้
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