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Abstract 

 

The purposes of this research were to develop and study the consistency of 

the model of causal relationship between sensory marketing and social media 

marketing towards decision to use the Café of the Generation Y with based on empirical 

data. The model consisted of two variables: sensory marketing and social media 

marketing towards decision to use the Café of the Generation Y. The sample consisted 

of 300   Gen-Y males and females between the aged of 20-40 years and born between 

1980 and 2000, respectively. The data were collected by stratified random sampling, 

questionnaire survey and descriptive statistical analysis, Pearson’s correlation 

coefficient analysis, and linear structural equation model analysis. The research results 

show that the model of causal relationship between sensory marketing and social 

media marketing towards decision to use the Café of the Generation Y was consistent 

with empirical data (Chi-square test of goodness of fit = 72.77, df = 75, p = 0.55,                      

GFI = 0.97, AGFI = 0.95, CFI = 1.00, SRMR = 0.02, RMSEA = 0.00, and R2 = 0.77). The 

variables in the model accounted for 77 percent of the total variance of sensory 

marketing and social media marketing towards decision to use the Café of the 

Generation Y. 
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บทท่ี 1 บทนำ 
 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 
 
ตลาดกาแฟมีแนวโนมการเติบโตตอเน่ืองโดยเฉพาะกาแฟสด โดยปจจัยหลักที่ทำใหตลาดกาแฟ

เติบโตอยางตอเน่ืองน้ันมาจากอัตราการบริโภคกาแฟ ซ่ึงอัตราการบริโภคกาแฟของคนไทยยังต่ำเมื่อ
เทียบกับอีกหลายประเทศ คือ มีอัตราการบริโภคโดยเฉล่ียประมาณ 1.2 กิโลกรัมตอคนตอป ถือวาต่ำ

กวาคนในยุโรปที่ตัวเลขอัตราการบริโภคอยูที่ประมาณ 4-5 กิโลกรัมตอคนตอป ขณะที่คนในประเทศ
ญ่ีปุนมีการบริโภคกาแฟอยูที่ประมาณ 3 กิโลกรัมตอคนตอป จากตัวเลขน้ีสะทอนวาตลาดกาแฟสดยัง
มีโอกาสที่จะเติบโตไดมากถึงปละ 10% (มนตรี ศรีวงษ, 2563)                                          

ดวยมูลคาธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทยนับตั ้งแตป พ.ศ. 2560 ที ่มีมูลคาสูงถึง 2.12 หมื่น             
ลานบาท และสูงข้ึนอีกในป พ.ศ. 2561 ที่ 2.34 หมื่นลานบาท (มนตรี ศรีวงษ, 2563) จึงสงผลให           

มีผู ท ี่สนใจเขารวมแยงชิงสวนแบงทางการตลาดอยางตอเนื่อง แบรนดกาแฟทั้งจากตางประเทศ    
และโลคอลแบรนดเพ่ิมมากข้ึนในชวง 1-2 ปที่ผานมา โดยรานกาแฟหรือคาเฟเปดใหบริการกระจาย

อยูทั่วทุกมุมทั้งในเมืองหรือนอกเมืองตามหางสรรพสินคา หรือสถานีใหบริการน้ำมันมีทั้งรานกาแฟ
รูปแบบรานเดี่ยว หรือกระทั่งรานกาแฟรถเข็นทั้งในกรุงเทพฯ และในตางจังหวัด หรือกระทั่งราน

กาแฟรถเข็นทั้งในกรุงเทพฯ และในตางจังหวัด (สุวัชรี พรหมบุญมี, 2562) ดังน้ันจะเห็นไดวาธุรกิจ
กาแฟยังเปนธุรกิจที่ไดรับความนิยมและนาสนใจอยางมาก โดยกลุมที่มีกำลังซ้ือหลักในขณะ น้ี คือ 

กลุม Gen-Y ซ่ึงเปนกลุมประชากรที่มีรายไดสูง มีกำลังซ้ือสูง และเช่ือขอมูลจากโซเชียลมี เดียที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ (นิตยาพร มงคล, 2563) จึงตองหาวาธุรกิจกาแฟควรปรับตัวอยางไรจึงจะ
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในกลุม Gen-Y ได 

ผูบริโภคในปจจุบันนิยมรับประทานกาแฟในรูปแบบทีเ่ปนกาแฟคุณภาพสูง (specialty coffee) 
มากขึ ้น (Heather ward, 2017) โดยเนนไปที ่การให ความสำคัญ ความใสใจ และความเขาใจ                                    

ในเรื่องของการทำกาแฟของรานกาแฟและเลือกรับประทานกาแฟของรานที่มีเอกลักษณที่โดดเดน              
มีการตกแตงร านที ่ลงต ัว สามารถสรางความประทับใจให แกผู บร ิโภคได  หร ือที ่เร ียกกันวา                          

การสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา (customer experience) โดยที่จะเกิดข้ึนจากการที่ลูกคา             
ได สัมผัสแบรนด ได เห ็น ได ยิน ได กลิ ่น และได ม ีสวนทำกิจกรรมที ่เกี ่ยวของกับแบรนด                              

ด วยต ัวของลูกค า เอง และการสรางประสบการณให กับผู บร ิ โภคม ีความสำคัญอย า งมาก                           
เพราะ เป นการทำให ผ ู บร ิ โภคม ีประสบการณท ี ่ ด ีก ับแบรนด  และจดจำแบรนด น ั ้นได                                   

การสร  างประสบการณท ี ่ด ี ให ก ับล ูกค  าจะมี เร ื ่ องประสาทส ัมผ ัสทั ้ ง 5  เข  ามา เกี ่ ยวของ                              
และการตลาดเชิงประสาทสัมผัส (sensory marketing) เป นกลยุทธการโฆษณาที ่มีจดุประสงค              

เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกคาโดยใชประสาทสัมผัสทั้ง 5  ไดแก การมองเห็น การไดยิน การดมกล่ิน 
การล้ิมรส และการสัมผัสเพ่ือสรางความสัมพันธทางอารมณกับผลิตภัณฑหรือตราสินคา กลยุทธ               
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การสรางแบรนดทางประสาทสัมผัสที่ประสบความสำเร็จนำไปสูความเชื ่อ ความรูสึก ความคิด                

และความทรงจำเพ่ือสรางภาพลักษณแบรนดในใจลูกคา นอกจากน้ันการตลาดเชิงประสาทสัม ผัส  
ชวยกระตุ นดานการรับรู  (perception) ของลูกค าเพื ่อเขาสูกระบวนการตัดสินใจเปรียบเทียบ           

จนเกิดการซื ้ อในที ่ส ุด การทำการตลาดกับประสาทสัมผัสทั ้ง 5 จะชวยเร งการต ัดส ินใจ                            
และสรางความแตกตางดานอารมณไดดี (รัฐวิทย ทองภักดี, 2558) หากยอนกลับไปผูบริโภคสวนใหญ

มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและบริการจากการเปดรับขอมูลผานส่ือตางๆ อาทิเชน ส่ือ
โทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ รวมทั้งการพูดถึงกันแบบปากตอปากของกลุ มผูบริโภคที ่เคยซ้ือ

ผลิตภัณฑหรือใชบริการมากอนหนาน้ี แตในปจจุบันผูบรโิภคหันมาใหความสนใจการรบัขอมูลขาวสาร
ผานส่ือโซเชียลมีเดียตางๆ โดยส่ือโซเชียลมีเดียไดเขามามีบทบาทตอการใชชีวิตในแตวันของผูบริโภค

มากข้ึน ทำใหเกิดความนิยมในการคนหาขอมูลจากเว็บไซต หรือส่ือโซเชียลมีเดียเพ่ือนำมาใชในการ
ประกอบการตัดสินใจเมื่อผูบริโภคตองการซ้ือสินคาหรือใชบริการเพ่ิมสูงข้ึน รวมทั้งการรีวิวผานส่ือ

โซเชียลมีเดียตาง ๆ อาทิเชน เฟซบุก (facebook) อินสตาแกรม (instagram) ทวิตเตอร (twitter) วง
ใน (wongnai) อีททิโก (eatigo)  เปนตน ผลของการรีวิวจากเว็บรีวิวที่มีช่ือเสียงจะมี อิทธิพลอยาง

มากตอการตัดสินใจของผูบริโภค เพราะฉะน้ันการเขียนรีวิวรานกาแฟจึงเปนตัวเลือกหน่ึงที่จะชวย
เพ่ิมยอดขายใหกับรานกาแฟ  ซ่ึงในโลกที่มีความแขงขันสูงและทุกส่ิงทุกอยางสามารถเช่ือมตอกันขาม

พรมแดนไดการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนสามารถชวยใหธุรกิจประหยัดคาใชจาย เปนทางเลือกใหม
ที่ใชชวยในการโฆษณาประชาสัมพันธ เน่ืองจากสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดในเวลาอันรวด เร็วแบบ
เฉพาะเจาะจง และสามารถเขาถึงลูกคาไดทัว่โลก  

เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หรือ Gen-Y เรียกอีกอยางวา Millennials คือคนที่เกิดในชวง 
พ.ศ. 2523-2540 คน Gen-Y จะเติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยีดิจิตัล มีความเปนสากล มีเทคโนโลยี

พกพา มีนิสัยรักความสะดวกสบาย เกิดมาในยุคที่เศรษฐกิจกำลังเติบโตและเฟองฟู จึงมักจะถูกตามใจ 
อยากไดอะไรตองได เปนกลุมคนที่ไดรับโอกาสทางการศึกษาที่ด ีมีความคิดสรางสรรค มีแนวความคดิ

เปนของตัวเอง สามารถเลือกทำในส่ิงที่ตนเองรักหรือชอบ และเลือกที่จะปฏิเสธส่ิงที่ตัวเองไมชอบได 
ในปจจุบันคนกลุมน้ีกำลังอยูในชวงวัยเรียนทั้งนักเรียนและนักศึกษา หรือกลุมคนวัยทำงานเปนหลัก 

ซ่ึงคนในกลุมน้ีจะมีความสามารถในการทำงานที่เก่ียวของกับการติดตอส่ือสารดานไอที รวมทั้งการ
ทำงานที่ไดใชความคิดสรางสรรคในการเลือกทำส่ิงใหม ๆ  อีกทั้งคนกลุมน้ียังสามารถทำอะไรหลาย ๆ  

อยางไดในเวลาเดียวกัน ("เขาใจความตางคน 4 เจเนอเรช่ัน ทลายชองวางเพ่ือการทำงานที่แฮปป, 
2562") ซ่ึงขอมูลสำรวจสำมะโนประชากรของสหรัฐระบุวากลุมคน Gen-Y เปนกลุมประชากรคนที่มี

มากที่สุด (วีระศักดิ์ สุตัณฑวิบูลย, 2561) สำหรับประเทศไทย สำนักงานคณะกรรมการเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาติ (นิตยาพร มงคล, 2563) ไดกลาววา Gen-Y คือผูที่เกิดในชวงป พ.ศ. 2523–2543 หรอื

มีอายุ ระหวาง 20 ถึง 40 ป และจากการสัมภาษณเชิงลึกของกรมสุขภาพจิต พบวา กลุมคนเจเนอ
เรช่ัน มีแนวทางการดำเนินชีวิตที่แตกตางไปจากคนรุนกอน โดยมีทัศนคติ คานิยม เงื่อนไขตางๆ 

แนวคิด การสรางครอบครวัที่แตกตางไปอยางชัดเจน กลาวคือ คนรุนน้ีมีความทะเยอทะยาน คาดหวัง
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และมุงมันในการสรางความสำเร็จ และความกาวหนาในอาชีพ มีรูปแบบการใชชีวิตที่มีความยืดหยุน 

ต องการความทาทาย และแสวงหาโอกาสใหมๆในการทำงาน หรือชอบการเดินทางทองเที ่ยวใน
ตางประเทศ รวมถึงมีความเปนปจเจกบุคคลสูงคน  นอกจากน้ี Gen-Y ถูกจัดวาเปนคนรุนใหมที่มี

ความสามารถในการใชเทคโนโลยี สามารถรับมือกับการเปล่ียนแปลง โดยคนกลุมน้ีรูดีวาพวกเขาจะ
หาขอมูลที่ตองการไดจากทีไ่หนโดยใชเวลาอันรวดเร็ว เปนผลใหการบรโิภคกาแฟไดยายจากความเปน

สวนตัวแบบชงกินเองที่บานเปนการหันไปบริโภค และออกไปยังสถานที่สาธารณะมากข้ึน ดวยเหตุน้ี
เองกลุมคน Gen-Y จึงเห็นคุณคาดานตางๆ               ของการดื่มกาแฟมากกวารุนพอแม เน่ืองจาก

คนรุนกอนมักจะดื่มกาแฟในบานของตนเองพวกเขา           จึงมุงเนนไปที่ราคาของกาแฟที่พวกเขา
ดื่ม ในทางกลับกันกลุมคน Gen-Y มุงเนนที่ประสบการณมากกวาราคา (Hubbell, 2016) 

ในภาพรวมที่กลาวมาทั้งหมดน้ันจะเห็นไดวากลุมลูกคาหลักของธุรกิจรานกาแฟในปจจุบันคือ

กลุมเจเนอเรช่ัน Y ที่มีกำลังซ้ือมากที่สุด และเปนกลุมที่ใหความสำคัญกับประสบการณที่ไดรับจาก
การไปใชบริการร านกาแฟ และการหาขอมูลผานทางสื ่อสังคมออนไลนเปนหลัก โดยการสราง

ประสบการณทีด่ีผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 น้ันเปนการทำการตลาดทีม่ีความนาสนใจทัง้ในดานของการ
มองเห็นการตกแตงภายในราน สีสัน และรูปทรงตาง ๆ  ของขนมและเครื่องดื่ม กานเปดเพลงบรรเลง

หรือเสียงรบกวน กล่ินหอมของกาแฟและขนมที่ลูกคาจะไดสัมผัสจากการไปใชบริการ รวมทั้งรสชาติ
ของขนมและเครื ่องดื่ม หรืออุณหภูมิภายในราน และการใหบริการของพนักงาน เมื ่อมีการสราง

ประสบการณที่ดีใหกับผูบริโภคแลวน้ันก็จะนำไปสูการบอกตอยังส่ือสังคมออนไลนทั้งในแงของการ
รีวิว การบอกตอแบบปากตอปาก หรือการสนทนาของผูใชงานส่ือสังคมออนไลนทั้งในดานบวกและ

ดานลบ ซ่ึงการศึกษาการสรางประสบการณที่ดีใหกับกลุมลูกคาของธุรกิจรานกาแฟ และการตลาด
ผานส่ือสังคมออนไลนยังไมมีผูที่ศึกษากอนหนาน้ี  

จากที ่กลาวมาขางตน ผู ว ิจ ัยจึงมองเห็นถึงความสำคัญและสนใจที ่จะศึกษาเร ื ่อง “โมเดล

ความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอ
การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y” ซ่ึงผลการวิจัยน้ีจะเปน ขอมูลสวนหน่ึงที่เปน

ประโยชนตอการนำไปใชปรับปรุงและแกไขเพื่อพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดบรกิาร 
คุณภาพการบริการ ภาพลักษณของราน การส่ือสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือ

สังคมออนไลน รวมไปถึงการตัดสินใจเลือกใชบร ิการร านกาแฟเพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

1.2 วัตถุประสงคการวิจยั  

เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคม
ออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  
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1.3 ขอบเขตการศึกษา  

ในการศึกษาวิจ ัยครั ้งนี ้ผู ว ิจ ัยมุ งเนนศ ึกษาเร ื ่องการตลาดเชิงประสาทสัมผัส (sensory 
marketing) และการตลาดส่ือสังคมออนไลน (social media marketing) ที่สงผลตอการตัดสินใจใช
บริการกาแฟ 

ประชากร 

 ประชากรที่ศึกษาประชากรที่ใชในการศึกษาครัง้น้ีไดแก ประชากรในกลุม Gen-Y ทั้งเพศชาย
และเพศหญิงที่มีอายุระหวาง 20-40 ป เคยใชบริการของรานกาแฟ เหตุผลที่ผูวิจัยเลือกประชากรใน

กลุมน้ีเพราะประชากรกลุม Gen-Y สวนใหญเปนกลุมนักศึกษาและวัยทำงานซ่ึงเปนกลุมที่มีกำลังซ้ือ
และสามารถตัดสินใจซ้ือไดดวยตนเองอีกทั้งยังมีสัดสวนที่มากที่สุดภายในประเทศ และจัดวาเปน
กลุมเปาหมายหลักของรานกาแฟ (นิตยาพร มงคล, 2563) 

กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย ไดแก กลุม Gen-Y ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหวาง          

20-40 ป ซ่ึงเกิดในชวงระหวางป พ.ศ. 2523-2543 โดยกำหนดขนาดตัวอยางจากเกณฑ 20 เทาของ
ตัวแปรสังเกตไดตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ซ่ึงมีจำนวนตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด 15 ตัวแปร 

ดังน้ัน ขนาดกลุมตัวอยางข้ันต่ำจึงควรมีไมนอยกวา 300 คน ซ่ึงมีการเลือกลุมตัวอยางจากผูที่เคยใช
บริการรานกาแฟ และผูที่ใชส่ือสังคมออนไลน โดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน และเก็บ
ขอมูลจากกลุมที่ไปใชบริการที่รานกาแฟโดยเก็บจากที่ราน   

1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  

1. เพ่ือเปนประโยชนในการพัฒนาและการปรับปรงุการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือ
สังคมออนไลนของรานกาแฟ 

2. เพื ่อสามารถนำผลการศึกษามาเป นขอมูลในการวางกลยุทธทางการตลาดของรานกาแฟ 
รวมถึงธุรกิจอ่ืน ๆ กับกลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือพัฒนาส่ือการตลาดของธุรกิจรานกาแฟ 

3. เพ่ือเปนประโยชนตอผูที่สนใจหรือตองการศึกษาเพ่ิมเติมดานการตลาดโดยใชประสาทสัมผัส
สำหรับธุรกิจรานกาแฟ และส่ือสังคมออนไลน ในลักษณะที่สอดคลองกับเรื่องที่สนใจศกึษาตอไป  

1.5 สมมติฐานงานวิจัย  

 การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนสงผลทางตรงเชิงบวกตอการ
ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
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1.6 นิยามศัพทเฉพาะ          

ร านกาแฟ (coffee shop) หมายถึง ร านที ่จำหนายกาแฟสดที ่มีลักษณะพิเศษ (specialty 
coffee) และเบเกอรี่ เปนรานกาแฟที่มีเอกลักษณเนนการตกแตงรานที่นาน่ังทันสมัย ใหบริการที่ดี 
สรางความประทบัใจ และมีอินเทอรเน็ตใหบรกิารแกผูบรโิภค 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัส (sensory marketing) หมายถึง การส่ือสารการตลาดที่ใชประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ดาน คือ คือ  ตา  หู  จมูก  ล้ิน   และผิวหนัง  ผานการเห็น  การไดยิน  การสัมผัส  กล่ิน 
และรส  

การตลาดส่ือสังคมออนไลน (social media marketing) หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดที่มี
ชองทางที่อาศัยส่ือสังคมออนไลนบนเครือขายอินเทอรเน็ต เพ่ือการสงและรับสารในกลุมคนจำนวน
มาก 

1.7 กรอบแนวคิด 

โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลน           

ที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y เมื่อการตลาดเชิงประสาทสัมผัสดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภค ผานการสรางประสบการณใหกับผูบริโภค ผานส่ิงเราประสาทสัมผัสทั้ง 5 

ไดแก การมองเห็น การไดยิน การไดกล่ิน การสัมผัส และการรับรูรสชาติ (ธัญวัฒน อิพภูดม, 2556) 
อีกทั้งการตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหผูใชงานสามารถเขาถึงส่ือสังคมออนไลน ไดอยางสะดวก และ

รวดเร็ว โดยการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนจะชวยผลักดันใหธุรกิจสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดตรง
ตามเปาหมายและชวยในการประชาสัมพันธ (ชลธิศ บรรเจิดธรรม, 2557) นำไปสูการตัดสินใจใช

บริการรานกาแฟ ของ Gen-Y จากขอคนพบดังกลาว ผูวิจัยจึงไดสรุปเปนกรอบแนวคิดของการวิจัย 
ดังภาพที่ 1.1 
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ภาพที่ 1 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตดัสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y

การตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

(sensory marketing) 

การตลาดส่ือสังคมออนไลน 

(social media marketing) 

การตัดสินใจใชบรกิาร 

รานกาแฟของ Gen-Y 

การมองเห็น 

การไดยิน 

การไดกล่ิน 

การรับรส 

การสัมผัส 

ความบันเทิง 

การมีปฏิสัมพันธ 

กระแสนิยม 

การบอกปากตอปาก 

การตอบสนองความ

ตองการเฉพาะ 

การรับรูปญหา 

การแสวงหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือ 



บทท่ี 2 
ทฤษฎีแนวความคิด 

 
การวิจัย เรื่อง โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาด

ส่ือสังคมออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y ผูวิจัยไดศึกษาทฤษฎี 
รวบรวมเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยครอบคลุมรายละเอียด ดังตอไปน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบรโิภค  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดส่ือสังคมออนไลน 
2.4 แนวคิดเรื่องรานกาแฟ  
2.5 แนวคิดเรื่องเจเนอเรช่ัน Y 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤตกิรรมผูบริโภค  

 
อริศราณ หนวยสังขาร (2558) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือการศึกษา คนควาเก่ียวกับ

พฤติกรรมทั้งการซ้ือสินคา และการเลือกใชสินคาของผูบริโภค เพ่ือชวยใหนักการตลาดหรือธุรกิจเขา
ใจความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค และนำเสนอออกมาเปนกลยุทธที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดตรงความตองการและเหมาะสมที่สุด 

Radu (2019) ได กลาววา พฤติกรรมผู บร ิโภค ค ือการศึกษาทางเลือกของผู บริโภคและ
กระบวนการที่พวกเขาใชในการเลือกใชสินคาและบรกิาร รวมถึงการตอบสนองทางอารมณจิตใจจติใจ
และพฤติกรรมของผูบริโภค โดยพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวยความคิดจากหลายวิทยาศาสตร 
รวมทั้งจิตวิทยา ชีววิทยา เคมี และเศรษฐศาสตร เขาดวยกัน 

Nawal (2020) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือการศึกษาการตัดสินใจของแตละบุคคล 
กลุม และองคกรเก่ียวกับการเลือกซ้ือ เลือกใชและขายสินคาบริการจากความคิดหรือประสบการณ
เพ่ือตอบสนองความตองการของแตละบคุคล 

จากที่กลาวมาน้ันสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การศึกษาเพ่ือคนหาพฤติกรรม
การเลือกซ้ือและใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะเกิดจากประสบการณเดิม การตอบสนอง
ทางดานอารมณและจิตใจ เพ่ือตอบสนองความตองการสวนบคุคลของผูบริโภค 

 
ตัวแบบพฤติกรรมของผูบริโภค (model of consumer behavior)  
Kotler, P. (2014) ไดทำทฤษฎีพ้ืนฐานที่เก่ียวกับพฤติกรรมของมนุษยมาทำเปนตัวแบบที่ใช

ในการอธิบายพฤติกรรมในการซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภค โดยเช่ือวาในการเกิดพฤติกรรมของ
มนุษยน้ันจะเกิดข้ึนไดเมื่อมีสาเหตุหรือส่ิงเรา (stimulus) เขามากระทบ และตัวส่ิงเราดังกลาวจะเปน
ตัวปอนขอมูลตางๆเขาสูความคิดของผูบริโภค (input) และเกิดการสงตอขอมูลไปยังสูกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคซ่ึงเปรียบเสมือน “กลองดำ” หรือ (black box) โดยกระบวนการตัดสินใจ
ของผู บริโภคจะถูกควบคุมอยูภายใตอิทธิพลและวัฒนธรรมสังคม จิตวิทยาและปจจัยสวนบุคคล 
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จากน้ันจะแสดงผลออกมาเปนพฤติกรรมตอบสนอง (response) ตอส่ิงเราในรูปแบบของการตดัสินใจ
ซ้ือหรือไมซ้ือของผูบริโภค  

 
 ตัวแบบของพฤติกรรมผูบรโิภคมีสวนประกอบ 3 สวน ดังน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคปรับปรุงจาก Kotler (2014) 

1. สิ่งเรา (stimulus) คือ ส่ิงที่เขามาทำหนาที่กระตุนใหบุคคลเกิดการรับรู เรียนรู อาทิเชน วัตถุ 
ส่ิงของ เหตุการณตาง ๆ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ตลอดจนการเปล่ียนแปลงทาง
กายภาพของบุคคล และแสดงออกมาเปนพฤติกรรมตอบสนองภายใตสถานการณใดสถานการณหน่ึง
ในรูปแบบของพฤติกรรม ซ่ึงผูบริโภคจะแบงส่ิงเราที่มผีลตอผูบริโภคเปน 2 ประเภท คือ  

1.1 สิ่งเราภายใน (internal stimulus) คือ ความตองการพ้ืนฐานทางกายภาพของมนุษย 
อาทิเชน ความรูสึกหิวหรือกระหายน้ำ ระดับออกซิเจนในเลือด ฮอรโมน ความความตองการทางเพศ 
ความกลัว ความโกรธ ความรัก และความเหน่ือย เปนตน ซ่ึงส่ิงเราภายในเปนปจจัยที่สามารถกระตุน
ใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมตาง ๆ  ออกมาภายใตสภาพแวดลอมใดสภาพแวดลอมหน่ึง จากการศึกษา
พบวา เมื ่อผู บริโภคไดเกิดการเรียนรู มากขึ้น การมีพฤติกรรมตอบสนองตอสิ่งเราภายในจะลดลง 
เน่ืองจากมีเงื่อนไขทางสังคมเปนส่ิงกำหนดขอบเขตการแสดงพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค  

1.2 สิ่งเราภายนอก (external stimulus) คือ ส่ิงที่เกิดจากสภาวะแวดลอมที่มีผลในการ
กระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดานของผูบริโภค อาทิเชน แสง สี เสียง อุณภูมิ กล่ิน การสัมผัส สารเคมี 

สิ่งเรา 
สวนประสมทางการตลาด 
-ดานผลิตภัณฑ 
-ดานราคา 
-ดานการจัดจำหนาย 
-ดานการสงเสริมการตลาด 
อื่นๆ 
-ดานประชากรศาสตร 
-ดานเศรษฐกิจ 
-ดานสถานการณ 
-ดานสังคม 
-ดานการดำเนินชีวิต 

กลองดำ 
อิทธิพลจากภายใน 
-ความเช่ือ/ทัศนคติ 
-มูลคา 
-การเรยีนรู 
-แรงจูงใจ/ความตองการ 
-ความเขาใจ 
-วิถีการดำเนินชีวิต 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
-การกำหนดปญหา 
-การคนหาขอมูล 
-การประเมินทางเลือก 
-การตัดสินใจซ้ือ 
-พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
-การประเมินผล 

การตอบสนอง 
ซื้อ 
-การเลือกผลิตภัณฑ 
-การเลือกตราสินคา 
-การเลือกผูขาย 
-การเลือกปริมาณการซ้ือ 
-การเลือกวิธีการชำระเงิน 
ไมมีการซื้อ 
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เปนตน ซ่ึงส่ิงเราภายนอกสวนใหญคือผลที่เกิดจากกลยุทธทางการตลาดของนักการตลาดที่นำมาใช
กับตัวผลิตภัณฑหรือบริการ เชน ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด 
การสรางภาพลักษณ การโฆษณาและประชาสัมพันธ รวมทั้งอาจเกิดจากการเมือง เศรษฐกิจ สังคม
กฎหมาย ส่ิงแวดลอม เทคโนโลยี และการแขงขันที่จะมีอิทธิพลตอการเรียนรูของผูบริโภค 

 2. สภาวะจิตใจและความรูสึกนกึคิดของผูบริโภค  

“กลองดำ” (black box) เกิดจากการเปรียบเทียบสภาวะจิตใจและความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภควาเปนกลองดำที่ยากจะเขาใจอยางแนชัด โดยนักการตลาดตองพยายามทำความเขาใจใน
จิตใจและความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคแตละคนวาผูบริโภคตองการผลิตภัณฑอะไร อยางไร ดังน้ัน
นักการตลาดจึงตองคาดการณวาภายในกลองดำบรรจุอะไรไวบาง เพ่ือที่จะไดนำเสนอผลิตภัณฑและ
บริการตางๆ ที่สามารถสนองความตองการของผูบรโิภคไดอยางแทจริง  

3. พฤติกรรมการตอบสนอง  

คือการตอบสนองตอสิ ่งเราตางๆที่เขามากระทบ สภาวะจิตใจและความรู สึกนึกค ิดของ
ผูบริโภคแสดงออกมาเปนพฤติกรรมเพ่ือตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการโดยพิจารณาตามปจจัย
ตางๆ อาทิเชน ประเภทของผลิตภัณฑ จำนวนหรือปริมาณ เลือกตราสินคา พิจารณาดานราคา ดาน
การเลือกรานคา รวมทั้งการพิจารณาความถ่ี โอกาสและวิธีการซ้ือ ซ่ึงในข้ันตอนน้ีนักการตลาดจึง
จำเปนตองอำนวยความสะดวก โดยการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับปจจัยตางๆประกอบการพิจารณา 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ืออยางมปีระสิทธิภาพมากที่สุด 

จากที่กลาวมาเบื้องตนน้ันสามารถสรุปไดวา ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคเริ่มตนจากส่ิงเราที่
เขามากระตุนตัวผูบริโภค ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 2 แบบ คือ ส่ิงเราภายใน เปนส่ิงเราที่เกิดจากความ
ตองการทางกายภาพของมนุษย เชน ความหิว กระหายน้ำ ความกลัว เปนตน และส่ิงเราภายนอก 
เปนส่ิงเราที่เกิดจากสภาวะแวดลอมจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดาน ไดแก หู ตา คอ จมูก และการ
สัมผัส เชน สวนประสมการตลาด เศรษฐกิจ การดำเนินชีวิต เปนตน โดยส่ิงเราจะสงผลใหผูบริโภค
เกิดการเรียนรู การร ับรู  จนเกิดเปนความนึกคิด ท ัศนคติและความเชื ่อ จนเกิดเป นกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน และตอบสนองออกมาเปนการซ้ือตามผลิตภัณฑ การเลือกรานคา ตราสินคา 
รวมทั้งไมมีการซ้ือเกิดข้ึน 

ความหมายของการตัดสินใจ 
  เยาวดี แกวสีทอง (2557) ไดกลาววา การตัดสินใจ (decision making) หมายถึง การนำ

เหตุผลที่สามารถใชประกอบการตัดสินใจ ตามกิจกรรมพ้ืนฐานของแตละบุคคล ที่จะกระทำส่ิงใดส่ิง
หน่ึงเพ่ือใหส่ิงที่มุงหวังไวบรรลุตามวัตถุประสงค โดยผลลัพธที่ตองการข้ึนอยูกับการกระทำ ทางเลือก 
และความนาจะเปน ซ่ึงความมุงหวังน้ันเปนผลที่เกิดจากทัศนคติที่มีตอสภาพแวดลอมหรือส่ิง เรา                
ที่เก่ียวของกับการตัดสินใจ 
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ณัชชา สุวรรณวงศ (2560) ไดกลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การใชความคิดในการศึกษา
และวิเคราะหปญหาหรือโอกาสเพ่ือนำมาใชในการประเมิน และพิจารณาทางเลือกที่เหมาะสมและดี
ที่สุดจากหลายทางเลือกที่มีเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตัง้ไว 

Eby (2018) ไดกลาววา การตัดสินใจเก่ียวของกับการระบุเปาหมายที่ตองการ การรับขอมูล
ที่เก่ียวของและจำเปน รวมทั้งการช่ังน้ำหนักทางเลือกประเมินทางเลือกเพ่ือการตัดสินใจ ซ่ึงจะมีความ
เส่ียงที่เกิดข้ึนเมื่อทำการตัดสินใจในสถานการณตาง ๆ   

Buga (2018)ได กลาววา การต ัดสินใจเปนกระบวนการของการเลือก โดยการระบุหรือ
กำหนดปญหาในการตดัสินใจ การรวบรวมขอมูลและประเมินผลทางเลือกที่สามารถแกปญหาได การ
ใชกระบวนการตัดสินใจทีละข้ันตอน ชวยใหตัดสินใจอยางรอบคอบมากข้ึน โดยมีการจัดระเบียบ
ขอมูลที่เก่ียวของและกำหนดทางเลือกที่นาพอใจที่สุด 

จากที่กลาวมาทั้งหมดในขางตนน้ันสามารถสรุปไดวา ความหมายของการตัดสินใจ คือการ
วิเคราะหหรือกำหนดปญหาที่เกิดข้ึน เพ่ือนำมาใชในการหาขอมูลและประเมินทางเลือกที่ตรงกับ
ความตองการและสถานการณ เพ่ือใหเหมาะสมที่สุดและดทีี่สุด 

 
2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
Kotler, P. T., & Armstrong, G (2017) ได กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื ้อ ค ือการ

ประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื ้อและพฤติกรรมหลังการซื ้อ โดยผู บร ิโภคเร ิ ่มค ิดกอนที ่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑ และใชทั้ง 5 ข้ันตอนระหวางการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ บางครั้งผูซ้ือสามารถขามข้ันตอนใด
ข้ันตอนหน่ึงได ซ่ึงผูบริโภคแตละคนอาจมีความแตกตางกัน สงผลใหมีความตองการที่แตกตางกันแต
ยังมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือที่คลายคลึงกัน  

 
ข้ันตอนการตัดสินใจ (buying decision process)  
เปนการแสดงข้ันตอนทีละข้ันตอนวาเกิดอะไรข้ึนกับผูบริโภคเมื่อตัดสินใจวาจะซ้ือผลิตภัณฑ

หรือบริการ โดยมลีำดับกระบวนการ 5 ข้ันตอน ดังน้ี   
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ภาพที่ 3 กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอนของผูบริโภคของ Kotler 
ที่มา : ราช ศิริวัฒน (2017) 

 
1. การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (problem or need recognition) 

การตระหนักถึงปญหาจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลเกิดการรับรู และรูสึกไดถึงชองวางของความ
แตกตางกันระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ (ideal) หรือ สภาพที่บุคคลรูสึกวาสงผลที่ดีตอตนเอง 
และเปนสภาพที่บุคคลปรารถนาใหเกิดข้ึนจริง นำมาเปรียบเทียบกับสภาพที่เปนอยูจริง (reality) 
ของส่ิงตาง ๆ ที่เกิดข้ึนกับตนเองในสถานการณจริง เมื่อเกิดการนำมาเปรียบเทียบกันน้ัน บุคคล
จึงเกิดความเปนความตองการที่จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพอุดมคติกับสภาพทีเ่ปนจริง โดย
ปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตทุี่แตกตางกันออกไป ซ่ึงสามารถสรุปไดวา ปญหาของผูบริโภค
อาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ตอไปน้ี 

1.1    สิ ่งของที ่ใชอยู เดิมหมดไป เมื ่อสิ ่งของที ่เคยใชอยู เดิมเพื ่อแกปญหาตางๆ       
หมดลง ผูบริโภคจะเกิดความตองการในการหาส่ิงของใหมเพ่ือมาทดแทนส่ิงของเดิมที่หมดลงและ
สามารถแกปญหาเดิมได 

1.2    ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม เกิดจากการที่ส่ิงเดิมที่เคยใชอยู
ในอดีตน้ันกอใหเกิดปญหา จึงจำเปนตองหาส่ิงอ่ืนที่สามารถชวยลดหรือแกปญหาทดแทนได  
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1.3    การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล เมื่อบุคคลเจริญเติบโตข้ึนจะเกิดการเปล่ียนแปลงไป
ในทิศทางลบทั้งรายกายและจิตใจ จึงจำเปนตองหาส่ิงใหมทีจ่ะตอบสนองความตองการตามความ
เปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึน 

1.4    การเปลี ่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื ่อมีการเปลี ่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัวจากเดิม ทั้งการเพ่ิมข้ึนหรือลดลงของสมาชิกในครอบครัว เชน การแตงงาน การมีบุตร 
การแยกครอบครัว เปนตน ทำใหมีความตองการสินคาหรือบริการเกิดข้ึน 

1.5    การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน เกิดจากการเปล่ียนแปลงของสถานะ
ทางการเงินทั้งทางดานบวกหรือดานลบ อาทิเชน การไดปรับข้ึนเงินเดือน การไดรับเงินโบนัสหรอื
เงินพิเศษ ภาวะตกงาน เปนตน จะสงผลตอการดำเนินชีวิตที่เปล่ียนแปลงไปของผูบริ โภคตาม
สถานะทางการเงินในชวงเวลาน้ันๆ 

1.6    ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง ในแตละชวงวัยหรือกลุมสังคมจะมีบุคคลที่เปน
กลุมอางอิงที่แตกตางกัน ซ่ึงกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
เมื่อกลุมอางอิงเปล่ียนการตัดสินใจก็อาจจะเปล่ียนตาม 

1.7    ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด การสงเสริมการตลาดทั ้งการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การลด แลก แจก แถม การจัดกิจกรรมอีเวนท การขายโดยใช
พนักงาน การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ การใชส่ือสังคมออนไลน ทั้งหมดที่กลาวมาน้ันจะ
ชวยกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการ 

ดังน้ันเมื่อผูบริโภคตระหนักถึงปญหาที่เกิดข้ึนกับตนเองแลวน้ัน จะกลายเปนแรงผลักดันให
พยายามหาวิธีในการแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึน จึงเริ่มแสวงหาขอมูลตางๆเพ่ือแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึน 

 
2. การเสาะแสวงหาขอมูล (search for information) 

เมื่อเกิดปญหา ผูบริโภคก็ตองแสวงหาหนทางแกไข โดยหาขอมูลเพ่ิมเติม เพ่ือชวยในการ
ตัดสินใจ จากแหลงขอมูลตอไปน้ี 

2.1   แหลงบุคคล (personal search) เปนแหลงขาวสารที่เปนบุคคล เชน บุคคล
ในครอบครัว เพ่ือน บุคคลในที่ทำงาน กลุมอางอิง ผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน หรือผูที่เคยใช
สินคาน้ันแลว 

2.2   แหลงธุรกิจ (commercial search) เปนแหลงขาวสารที่ได ณ จุดขายสินคา 
บริษัทหรือรานคาที่เปนผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย หรือจากพนักงานขายตามบูธแสดงสินคาใน
หางสรรพสินคาตางๆ 

2.3   แหลงขาวทั ่วไป (public search) เป นแหลงขาวสารทีส่ามารถคนหาได
ทั่วไปทั้งจากส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ และส่ือโซเชียลมีเดีย เชน การสืบคนขอมูลจาก
อินเทอรเน็ต 

2.4   จากประสบการณของผู บริโภคเอง (experimental search) เป นแหลง
ขาวสารที่เกิดจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใชของตัวผูบรโิภคโดยตรง  

ซ่ึงความพยายามในการแสวงหาขอมูลเพ่ือแกปญหาของผูโภคน้ันจะข้ึนอยูกับความ
ตองการในการแกปญหา และความสะดวกในการเขาถึงขอมูล  
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3. การประเมินทางเลอืก ( evaluation of alternative) 
เมื่อผูบริโภค ไดขอมูลจากข้ันตอนที่ 2 แลว จึงจะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางทีด่ี

ที่สุด โดยการเปรียบเทียบขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของแตละสินคาและตัดสินใจเลือกซ้ือเพียงตรา
สินคาเดียว อาจข้ึนอยูกับความเช่ือ ความนิยมในตราสินคา ความทรงจำหรือประสบการณที่ผานมาใน
อดีต ซ่ึงมีแนวคิดในการพิจารณาเพ่ือชวยประเมินแตละทางเลือกในการตดัสินใจไดงายข้ึน ดังตอไปน้ี 

3.1    คุณสมบัติ (attributes) และประโยชนของสินคาที ่ไดร ับ (benefit) คือ 
คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ และประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ อาทิเชน ผลิตภัณฑน้ีสามารภ
ทำอะไรไดบาง ใชงานอยางไร ผลประโยชนที่จะไดรบั เปนตน ซ่ึงผูบริโภคจะมองวาคุณสมบตัิ
หรือประโยชนที่ไดรบัตรงกับความตองการหรือความสนใจของตนเองอยางไร 

3.2    ระด ับความสำคัญ (degree of importance)  คือ ความสำคัญของ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะไดรบั โดยพิจารณาจากความของคุณสมบัต ิ(attribute importance) 
ของสินคาเปนหลัก และพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคา (salient attributes) รองลงมา
ซ่ึงผูบริโภคจะใหความสำคัญกับลักษณะตาง ๆ  ของผลิตภัณฑในระดับแตกตางกันตามความ
ตองการ 

3.3    ความเช่ือถือตอตราย่ีหอ (brand beliefs) คือ ผูบริโภคจะพิจารณาจาก
ภาพลักษณของสินคา (brand image) ที่ผูบริโภครับรูจากประสบการณในอดีต และสงผลให
ผูบริโภคสรางความเช่ือในตราสินคา ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกับตราย่ีหอมีอิทธิพลตอการประเมิน
ทางเลือกของผูบริโภค 

3.4    ความพอใจ (utility function) คือ การทีผู่บริโภคมีทัศนคติในการเลือก
ตราจากความพึงพอใจตอสินคาแตละย่ีหอ โดยผูบริโภคจะกำหนดคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑที่
เขาตองการแลวผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตองการกับคุณสมบัติของ
ตราอ่ืน ๆ  

3.5    กระบวนการประเมิน (evaluation procedure) ผูบริโภคจะนำเอาปจจยั
สำหรับการตัดสินใจต างๆมาใชในการประเมิน เชน ความพอใจ ความเชื ่อถือในยี่หอ 
คุณสมบัติของสินคามาเปนเกณฑในการพิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน เลือกย่ีหอที่ไดรับ
คะแนนจากการประเมินมากที่สุด และตัดสินใจซ้ือย่ีหอน้ัน 

4. การตัดสินใจซื้อ (decision marking) 
ผู บร ิโภคแตละบุคคลตองการขอมูลในการพิจารณา และใชระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑหรือบริการแตละชนิดแตกตางกันไป เน่ืองจากผลิตภัณฑบางประเภทจำเปนตองใชขอมูล
และระยะเวลาในการตัดสินใจนาน แตผลิตภัณฑบางประเภทไมจำเปนตองใชขอมูล และระยะเวลาใน
การตัดสินใจ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (post purchase behavior) 
เมื่อผูบริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการแลวน้ัน ผูบริโภคจะไดรับพึประสบการณในการ

บริโภค ซ่ึงอาจจะไดรับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจก็ได โดยหากผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจาก
การซ้ือสินคาหรือบริการ จะไดรับทราบถึงขอดีตาง ๆ ของสินคา และเกิดความรูสึกที่ดทีำใหเกิดการซ้ือ
ซ้ำไดหรืออาจมีการแนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แตหากผูบริโภคไมพึงพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซ้ือ
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สินคาน้ัน และอาจสงผลเสียตอเน่ืองจากการบอกตอทางดานลบไปสูบุคคลอ่ืน ทำใหลูกคาซ้ือสินคา
นอยลงตามไปดวย 

 จากที่กลาวมาขางตนน้ัน กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคที่มีตอรานกาแฟ เริ่มตั้งแต
การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ คือเมื่อผูบริโภคตองการดื่มเครื่องดื่มประเภทกาแฟหรือ
เครื่องดื่มที่มีคาเฟอีน เพ่ือตอบสนองความตองการสวนบุคคลที่แตกตางกันไป ผูบริโภคจะเริ่มเขาสู
กระบวนการที่สอง คือการแสวงหาขอมูล โดยการคนหาขอมูลของรานกาแฟที่นาสนใจ และตรงกับ
ความตองการในขณะนั ้นผานสื ่อโซเชียลมีเด ียต าง ๆ ทั ้ง เฟซบุ ค (facebook) อินสตาแกรม 
(instagram) พันทิป (pantip) เปนตน หลังจากที่ผูบริโภคไดทำการคนหาขอมูลก็เขาสูกระบวนการ
ประเมินทางเลือก ซ่ึงผูบริโภคจะประเมินทางเลือกที่ตอบสนองความตองการของตนเองมากที่สุด อาทิ
เชน ความนาเช่ือถือหรือความนิยมของรานกาแฟ การรีวิว ภาพถายหรือการบอกตอจากส่ือโซเชียล
มีเดีย ระยะทางและทำเลที่ตัง้ของรานกาแฟ เปนตน เมื่อผูบริโภคประเมินทางเลือกของรานที่ตองการ
จะซ้ือไดแลวก็เขาสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยการใชบริการรานกาแฟทีผู่บรโิภคไดเลือกไว หลังจาก
ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟแลวข้ันตอนสุดทายคือ พฤติกรรมหลังการซ้ือ น้ันหมายถึงความรูสึกของ
ผูบริโภคที่เกิดข้ึนภายหลังจากการตัดสินใจไปใชบริการรานกาแฟวาเกิดความพึงพอใจหรอืไม รวมทั้ง
สงผลตอการบอกตอแกผูอ่ืนและกลับมาใชบริการรานกาแฟอีกในครั้งตอไป  

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
 ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553) ไดใหคำนิยามวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสเปนการทำความ
เขาใจกระบวนการรับรู ของผูบริโภค ซึ ่งเริ ่มตนจากการมีสิ่งกระตุนมากระทบประสาทสัมผัสของ
ผู บร ิโภค กระบวนการคิด การต ีความ และการแปลความหมายของผู บริโภค เพื ่อนำมาใชในการ
ออกแบบผลิตภัณฑ ออกแบบการส่ือสาร และการนำเสนอขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ เพ่ือส่ือสาร กับ
ประสาทสัมผัสทั ้ง 5 ของผู บร ิโภคอันได แก ด านการมองเห็น ด านการไดยิน ด านการได กล่ิน                 
ดานการไดรับรสชาต ิและดานการสัมผัส เปนตน 

ธัญวัฒน อิพภูดม (2556) ได กลาวไววา การตลาดเชิงประสาทสัมผัส หมายถึงการใช
การตลาดเพ่ือสรางความโดนเดนใหกับสินคา รวมทั้งดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ผานการสราง
ประสบการณใหกับผูบรโิภค ผานส่ิงเราประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น การไดยิน การไดกล่ิน 
การสัมผัส และการรับรูรสชาต ิ 

ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556)ไดใหคำนิยามของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสไววา 
เปนการออกแบบสินคาหรือบริการ มีสรางบรรยากาศ ณ จุดขาย และการส่ือสารทางการตลาดที่
สงผลตอประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูบริโภค ในรูปแบบของตา หู จมูก ปากและสัมผัส ที่สามารถสราง
ผลกระทบไปยังความทรงจำของผู บร ิโภค เพื ่อสร างคุณคาเพิ ่มใหกับสินคาและบริการใหมีความ
แตกตางจากตลาด อีกทั้งทำใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการตามอารมณมากข้ึน สรางการ
รับรูและการจดจำไดมากข้ึน 

กัลยารัตน พันกล่ัน (2560)ไดกลาวไววา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน 
เสียง และสัมผัส เปนสวนประกอบในการสรางเอกลักษณที่เปนส่ิงที่แตกตางใหกับผลิตภัณฑ สงผลตอ
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การตัดสินใจซ้ือและกระตุนใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจในการซ้ือ โดยสงผานไปยังจิตสำนึก ซ่ึงเปนการ
ส่ือสารโดยที่ผูบริโภคไมรูตวั กอใหเกิดความพึงพอใจและเพ่ิมโอกาสในการซ้ือมากข้ึน 

Hultén et al. (2009) ไดใหคำนิยามวา การตลาดทางประสาทสัมผัส มีความสำคัญอยางย่ิง
ตอประสบการณการซ้ือและการบริโภคของแตละบุคคล มันเปนความรูสึกที่ทุกคนมีและรับรูไดจาก
ผลิตภัณฑ และทำใหการตลาดประสบความสำเร็จมากข้ึนโดยมีเปาหมายระยะยาวในการสรางการ
รับรูแบรนดและสรางภาพลักษณของแบรนดที่ย่ังยืน รวมทั้งเปนศูนยกลางของกลยุทธการตลาดและ
เปนส่ิงที่สำคัญมาก ซ่ึงสามารถแบงกลยุทธดานประสาทสัมผัสไดเปน 5 อยาง คือ กล่ิน เสียง ภาพ 
รสชาติและสัมผัส  
 Hulten (2011) ไดกลาวไววา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสมีจุดมุงหมายที่ตองการการสราง
ความแตกตางและการนำเสนอความเปนตัวตนของผลิตภัณฑหรือบริการ โดยอาศัยองคประกอบทาง
อารมณ / จิตใจ และสรางประสบการณการรับรูแบรนดซ่ึงผานประสาทสัมผัสที่หลากหลาย และชวย
อำนวยตวามสะดวกในการสัมผัสประสบการณจากแบรนดที่หลากหลาย โดยเฉพาะอยางย่ิงเน่ืองจาก
ความรูสึกของมนุษยสังเกตเห็นการเปล่ียนแปลงเพียงเล็กนอยไดเปนอยางดี อีกทั้งยังเปนเอกลักษณ
และคุณคาของแบรนดที่สามารถสรางภาพจำใหกับลูกคาได  
 จากการศึกษาคำนิยามขางตน สามารถสรุปไดวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัส เปนวิธีการทำ
การตลาดที่เนนการสรางแรงจูงใจ และสรางความเปนเอกลักษณใหกับผลิตภัณฑและบริการโดยอาศยั
การกระตุนความตองการของผูบริโภคผานส่ิงเราของประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การมองเห็น การไดยิน 
การไดกล่ิน การรับรส และการสัมผัส เพ่ือสรางประสบการณใหแกผูบริโภคจนเกิดความพึงพอใจและ
ภาพจำที่ดีตอตัวผลิตภัณฑ รวมทั้งเพ่ิมคุณคาใหกับตวัผลิตภัณฑและบริการ ใหมีความแตกตางจากแบ
รนดอ่ืน อีกทั้งทำใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและบริการโดยใชอารมณและความรูสึกมากข้ึน  

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสสามารถแบงออกไดเปน 5 อยางดังตอไปน้ี  
1. การมองเห็น  

Hultén et al. (2009) กลาววา การรับรูผานทางสายตาหรือการมองเห็นโดยสรางการรับรู
ถึงแบรนดและการสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑหรือตราสินคาชวยเพ่ิมประสบการณของลูกคาซ่ึงใช
การแสดงภาพที่ตองการจะส่ือถึงตัวตนของแบรนดออกมา ความสามารถในการมองเห็นและภาพชวย
ใหคนพบการเปล่ียนแปลงและความแตกตางของผลิตภัณฑใหมหรือรานคาทีม่ีความแตกตางกันทั้งใน
เรื่องของสีและรูปราง ซ่ึงทุกภาพที่เกิดข้ึนจะถูกนำไปเปรียบเทียบกับประสบการณและความทรงจำใน
อดีต อาทิเชนการออกแบบบรรจุภัณฑ สีสัน และรูปแบบของสินคา การตกแตงภายในรานคา เปนตน 

ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553) ไดใหคำอธิบายไววารอยละ 83 ของการรับรูของผูบริโภคเกิด
จากการมองเห็น โดยการมองเห็นสีรอนมีผลใหอัตราการเตนของหัวใจเพ่ิมข้ึนและความดันเลือดสูงข้ึน 
ในขณะที่การมองเห็นสีเย็นสงผลในทางตรงกันขาม สีสมมีผลตอการกระตุนความหิวของผูบริโภค     
สีแดงใชในการสรางความตื่นเตนเราใจ สวนสีฟาและสีเขียวชวยในการลดความกังวล และแสดงถึง
ความเปนมิตรอาทเิชน การทำปุมเขียวสำหรับการส่ังสินคา หรือชวยใหจำขอความไดงายข้ึน 

ในขณะเดียวกัน ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556) กลาววา ประสาทสัมผัสทางตาทำ
หนาที่หลักในการมองเห็น และแยกแยะความแตกตางของวัตถุและส่ิงของตาง ๆ จากงานวิจัย พบวา 
การมองเห็นชวยสรางการรับรู การจดจำตอสินคาในลักษณะของรูปภาพ และรูปทรงไดนานถึง 4 วัน 



16 

 

นอกจากน้ีจากการวิจัย พบวา รอยละ 92.6 ของการซ้ือเกิดจากการที่ผูบริโภคจดจำสี และ รูปทรง 
ดังน้ันรูปแบบสินคา โลโก หรือการเลือกใชสี จึงมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาและบริการทั้ง ส้ิน โดยสี 
รูปทรง และขนาด ไดมีการนำมาใชในการทำการตลาดดงัน้ี   

1.1 สีตางอารมณตาง  
สีแตละสีมีความหมายที่แตกตางกันออกไป ซ่ึงสีมีผลถึงจิตวิทยา ทำใหเกิดอารมณ

และความรูสึกที่เกิดจากการมองเห็นสงตอความรูสึกไปยังสมองทำใหเกิดความรูสึก ตางๆ
ตามอิทธิพลของสี เชน คลามลึกลับ สดชื ่น มีเสนห ร อน ต ื ่นเตน เป นมิตร เศร า เปนตน 
ด ังนั ้น ในการนำสีมาใชนักการตลาดจึงควรเลือกใหเหมาะสมกับประเภทของสินคา หรือ
บริการ และกลุมเปาหมาย อาทิเชน สีมวง ส่ือถึงความหรูหรา ลึกลับ สงางาม แบรนดสินคา 
ที่ใชสีมวง ไดแก การบินไทย ธนาคารไทยพาณิชย  
1.2 รูปทรง   

การออกแบบรูปทรงของสินคาใหเปนเอกลักษณ งายตอการจดจำ และสะดวกกับ
การใชงานของผู บริโภค ซึ ่งร ูปทรงเปนสวนหนึ ่งท ี่ชวยใหลูกคาสามารถจดจำสินคาได 
ตัวอยางเชน ขวดโคกทรงคอนทัวร ที่ใชมายาวนานถูกออกแบบมาใหแตกตางจากเครื่องดื่ม
ย่ีหออ่ืน ทำใหลูกคาสามารถจดจำไดในทันทวีาขวดรูปทรงน้ีเปนของแบรนดใด 
1.3 ขนาด   

ขนาดมีผลตอการรับรูในการเลือกซ้ือสินคา โดยผูบริโภคจะรูสึกวาสินคาขนาดใหญมี
ความคุมคามากกวาขนาดเล็ก แมวาปริมาณของสินคาจะนอยกวาก็ตาม ขนาดที่ใหญของ
สินคาทำใหผูบรโิภคเกิด ความรูสึกถึงความคุมคา คุมราคา 

 
2. การไดยิน  

ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553) ไดกลาวถึงผลวิจัยที่พบวา การใชเสียงเพลงที่ไดรับความนิยม
ในการโฆษณาจะสงผลดานบวกตอการจดจำโฆษณาของผูบริโภค โดยเสียงเปนส่ิงเราที่สงผลในการ
กระตุนอารมณและความทรงจำใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดี อีกทั้งเสียงยังสงผลตอยอดขายของ
รานคา และชวยในการสรางความผอนคลายใหแกผูบรโิภคได 

ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556) กลาววา ประสาทสัมผัสทางหูมีหนาที่รับเสียงที่
เชื ่อมโยงกับความ ร ู สึก และอารมณโดยตรง ทำใหหลายธุรกิจทำการตลาดดวยเสียงเพื ่อสราง
บรรยากาศและการจดจำในการ เลือกซ้ือสินคาและใชบริการ  

2.1 เสียงจิงเก้ิล เปนเน้ือเพลงหรือจังหวะส้ัน ๆ ที่มีเพียงทอนฮุค (Hook) ที่งายตอการจดจำ 
โดยเปนทอนเน้ือเพลงหลักที่มีการรองกันซ้ำหลายครั้ง สามารถเปดไดบอย ๆ นิยมนำมาใชในการ
ประกอบส่ือโฆษณา เพ่ือชวยดึงดูดใหผูบรโิภคสนใจมากข้ึน  

2.2 เสียงพูด การเลือกใชน้ำเสียง คำพูด และระดับความดังของเสียงที่เหมาะสมชวยในการ
สรางภาพลักษณและประสบการณที่ดีใหกับสินคา และกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกในดานบวก 
เชน การใชน้ำเสียงที่แสดงความสนุกสนานเมื่อมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เปนตน อีกทั้งการใช
น้ำเสียงที่ไมดี และการแยงกันพูดสงผลในดานลบตอลูกคา ทำใหลูกคาไมสามารถเขาใจขอความที่
ตองการส่ือสารไดและอาจกอใหเกิดความรูสึกไมพอใจกับสินคาและบริการ  
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2.3 เสียงดนตรีจังหวะ การใชทำนอง และความดังของเสียงดนตรีมีผลตอการเลือกซ้ือ สินคา
และบรกิาร โดยประเภทหรือสไตลของเพลงที่เปดสามารถ บอกจุดขาย และกลุมเปาหมายของสินคา
หรือบริการได ตัวอยาง เชน รานอาหารจานดวน (fast food) ใชทำนองที่เร็วมีผลตอการรับประทาน 
ทำใหอัตราการหมุนเวียนของลูกคา หรือรานอาหารที่มีราคาสูง ใชทำนองชา เพ่ือใหลูกคาใชบริการ
นานมากข้ึน กระตุนการใชจายเงินเพ่ิมมากข้ึน  

Hultén et al. (2009) กลาววา การไดยินมีความสำคัญอยางย่ิง โดยเสียงและดนตรีสามารถ
สรางเอกลักษณและภาพลักษณของแบรนด อาทิเชนร านคาและซูเปอรมารเก็ตพยายามสราง
บรรยากาศที่ดีโดยการใชเสียงดนตรทีี่แสดงถึงความเปนเอกลักษณของแบรนด การรับรูผานการไดยิน
คำนึงถึงความจริงที่วาลูกคาตอบสนองดวยความรูสึกตอดนตรีและเสียงในการสรางประสบการณเสียง
เป นสิ ่งสำคัญตั้งแตเสียงของพนักงาน การใชศิลปนหรือเพลงที่นาดึงดูด นาหลงใหล พรอมทั ้งใน
สภาพแวดลอมการใหบรกิาร การสรางประสบการณดานเสียงอาจตองกำจัดเสียงที่รบกวนอีกดวย 
3. การไดกลิ่น  

Hultén et al. (2009) กลาววา การรับรูผานการไดกล่ินสามารถสงผลกระทบอยางรุนแรง
ตออารมณของมนุษยซ่ึงสามารถจดจำกล่ินที่แตกตางกันไดมากกวา 10,000 กล่ินและนำไปสูการสราง
ภาพจำใหกับลูกคาและสรางการร ับร ูของแบรนดท ั้งชั ่วคราวและระยะยาว ทำใหกลิ ่นกลายเปน
องคประกอบสำคัญของผลิตภัณฑและบริการ อีกทั้งกล่ินยังสามารถสงผลกระทบในเชิงบวกตอความ
ภักดีของลูกคาได อาทิเชน กล่ินวานิลลาและเคลเมนไทนสงผลกระทบตอพฤติกรรมของลูกคาโดยทำ
ใหพวกเขาอยูในรานคาหรือซูเปอรมารเก็ตนานกวาปกติ  

นอกจากน้ี ผูบริโภคมีการแสดงความรูสึกที่แตกตางกันผานประสบการณดานการไดกล่ิน ใน
บรรดาผูเชี ่ยวชาญดานกลิ ่นของสหรัฐอเมริกามีความคิดเห็นวาการใชกลิ่นเปนวิธีที่ดีที ่สดุในทาง
ประสาทสัมผัส ในทางการตลาดการไดกลิ ่นสามารถนำไปใชไดหลายวิธีและมีเปาหมายหลาย
ประการ โดยสามารถใชเปนการโฆษณาผลิตภัณฑและใชในกลยุทธการตลาดเพ่ือเสริมสรางแบรนด
และการจดจำแบรนด ตัวอยางความสำคัญของกล่ินในธุรกิจบริการ คอืการถูกนำมาใชในรานขายของ
ชำในสตอกโฮลมประเทศสวีเดนที่มีการใชกล่ินของสมเทียมซ่ึงนำไปสูการเพ่ิมข้ึนอยางเห็นไดชัดในการ
ขายสมในรานดังกลาว ดังน้ันกล่ินจึงเปนองคประกอบสำคัญของประสาทสัมผัสของการตลาดเพราะ
กล่ินมีการเช่ือมตออยางใกลชิดกับหนวยความจำของผูบรโิภค  

สอดคลองกับ ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553)  ที่กลาววา การไดกล่ินเปนการรับสัมผัสโดยตรง
และสามารถกระตุนความทรงจำไดดีทีสุ่ด ซ่ึงกล่ินสามารถสรางอารมณดานบวกตอตัวผลิตภัณฑ กล่ิน
ธรรมชาติของสถานที่ทองเที่ยวธรรมชาตไิมวาจะเปนทะเลหรือภูเขา หรือกล่ินอาหาร สามารถกระตุน
อารมณความรูสึกของผูบริโภคได อาทิเชน กล่ินของกาแฟและขนมเปนส่ิงที่กระตุนใหลูกคาเดินเขา
รานกาแฟหรือ เบเกอรี่ หรือกล่ินของน้ำมันหอมที่ใหความรูสึกผอนคลายเมื่อเขาใชบริการสปา รวมทัง้
การซ้ือสินคาใหม เชน รองเทา เส้ือผา จะเกิดความคาดหวังวาตองมีกล่ินใหมของสินคา และสำหรับ
สินคาที่ผูบริโภคตองการดมกล่ินกอนซ้ือจะตองวางหรือแขวนตัวทดลองใหผูบริโภคไดดมกล่ิน เปนตน 

ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556) กลาววา ประสาทสัมผัสทางจมกู มีหนาที่ในการรบั
กล่ิน โดยจมูกเปนประสาทสัมผัสที่มีความเที่ยงตรงมากที่สุด เมื่อจมูกไดรับกล่ินแลวจะถูกสงผานไปยัง
สมองในทันที และสมองมีหนาที่ดึงความทรงจำเกาหรือประสบการณเดิมที่ผู บริโภคมีตอกลิ่นน้ัน
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กลับมาโดยไมตองผานการตีความอีกครั้ง แตถาเปนกล่ินใหมที่ผูบรโิภคไมเคยไดกล่ินมากอน สมองจะ
ทำหนาที่ในการจดจำกล่ินน้ันไวและจะถูกดึงความทรงจำออกมาอีกครั้งเมื่อไดกล่ินในครั้งตอไป โดย
พบวา กล่ินถูกแบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก  

3.1 กล่ินธรรมชาติหรือกล่ินดั้งเดิมของ วัตถุน้ัน ๆ เชน กล่ินทุเรียน กล่ินใบเตย กล่ิน
สม กล่ินกาแฟ เปนตน 

3.2 กล่ินสังเคราะห คือ กล่ินที่ทำเลียนแบบกล่ินธรรมชาติ เชน กล่ินน้ำหอม กล่ินที่
ใชในการผสม เปนตน 
ซ่ึงการเลือกใชกล่ินสามารถชวยในการทำการตลาดได โดยเปนการสรางเอกลักษณให กับ

ธุรกิจ ตัวอยางเชน สายการบินสิงคโปรแอรไลน มีการเลือกใชน้ำหอมกล่ินพิเศษเฉพาะของทางสาย
การบิน ในทุกจุดที่ผูมาใชบริการตรงมาสัมผัส เพ่ือสรางบรรยากาศในการใหบริการและมีความพิเศษ
เฉพาะสายการบิน  
4. การรับรส  

Hultén et al. (2009) กลาววา การรับรูผานรสชาติเปนหน่ึงในความรูสึกทางอารมณที่มี
ความแตกตางที่สุด เชน ความหวานเปรี้ยวและเรื่องของรสนิยม รสชาติที่แตกตางจะชวยในการสราง
เอกลักษณของแบรนด ดังน้ัน รสนิยมและรสชาติจึงมีผลตอการใหบริการเครื่องดื่มและอาหาร เพ่ือ
สรางประสบการณทางประสาทสัมผัสใหลูกคา อีกทั้งชวยในการสรางความแตกตางระหวางผลิตภัณฑ
ที่มีราคาและคุณภาพใกลเคียงกัน อาทิเชน มีการเพ่ิมอาหารเครื่องดื่มหรือขนมเพ่ือดึงดูดลูกคาและ
ไดรับความสนใจ ไมเพียงรสชาติที่แทจรงิของแบรนด แตรวมถึงกล่ิน เสียง สีสัน การมองเห็นและการ
สัมผัส ดังน้ัน รสชาติจึงตองอาศัยประสบการณทางประสาทสัมผัสทั้งหมดของลูกคาดวย  

นอกจากนี ้ศร ัณยพงศ เท ี ่ยงธรรม (2553) ได กลาวไววา ผลิตภัณฑในกลุ มอาหารและ
เครื่องดื่ม ถูกกำหนดปจจัยดานความสำเร็จโดยรสชาติ ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญที่ตองคำนึงถึงอยางมากใน
เรื่องรสชาติในแตละวัฒนธรรม เพราะมีอิทธิพลอยางสูงในการตีความเรื่องรสชาตขิองผูบรโิภค  

ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556) กลาววา ประสาทสัมผัสทางปาก คนเรามีปุมรับรส
ในปากถึง 10,000 ปุม เพ่ือรับรสชาติ เปรี้ยว หวาน เค็ม ขม โดยการรับรสชาติในปจจุบันไดมีการ
พัฒนา และสังเคราะหเพ่ิมมากข้ึน เชน บะหมี่ก่ึงสำเร็จรูปที่มีรสชาตอิอกมาวางจำหนายมากมาย ตม
ยำกุง หมูสับ แกงเขียวหวานไก เปนตน หรือกาแฟกระปองที่มีการพัฒนารสชาติออกมาหลากหลาย
รสชาติเชนกัน 
 
5. การสัมผัส 

Hultén et al. (2009) กลาววา ความรูสึกสัมผัสเปนความรูสึกสัมผัสทางกายภาพ แบรนด
สามารถสรางการรับรูไดอยางชัดเจนผานการแสดงออกถึงความรูสึกสัมผัสเชนวัสดุและพ้ืนผิวในภูมิ
ทัศนผลิตภัณฑและบริการ รวมถึงอุณหภูมิและน้ำหนัก การกระตุนใหเกิดการสัมผัสสามารถสงผลให
ลูกค าเกิดแรงจูงใจและเพิ่มโอกาสในการซื ้อหรือเกิดการซื ้อที ่ไมไดวางแผนไว นอกจากนี ้ ยังมี
ความสำคัญในการใหบรกิาร เชน ผานเกาอ้ีนุมเพ่ือความสะดวกสบายที่บริษัททองเที่ยวผานเกาอ้ีและ
โตะที่รานอาหารฟาสตฟูด เปนตน  
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อีกทั้งศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553) ไดกลาวไววา การสัมผัสเปนการรับขอมูลที่สำคัญตอ
สินคาที่ผูบริโภคตองใชการสัมผัสเมื่อเลือกซ้ือ ไดแก เส้ือผาเครื่องนุงหม กระดาษทิชชู เกา อ้ี โซฟา 
เปนตน โดยการมผีลิตภัณฑตัวอยางสำหรับทดลองที่ลูกคาสามารถสัมผัส หรือจับตองเปรียบเทียบ
ระหวางตราย่ีหอได ซ่ึงลูกคาจะใหความสำคญักับการสัมผัสในการตัดสินใจซ้ือสินคา จากกรณีตัวอยาง
รานคาปลีกในประเทศอังกฤษ มีการแกะกระดาษทิชชูสำหรับใหทดลองใชแตละ ย่ีหอสำหรับ เปน
ตัวอยางใหผูบริโภคไดสัมผัสและเปรียบเทียบกอนตัดสินใจซ้ือ สงผลใหยอดขายกระดาษทิชชูของราน
เพ่ิมข้ึน 

ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556) กลาววา ระบบประสาทสัมผัสทางผิวหนัง ความ
หนัก ความเบา หรือมิติของสินคาจะสรางการรบัรูจากการสัมผัสที่แตกตางกัน โดยผูหญิงมีผิวหนังบาง
กวาผิวหนังของผูชายถึง 3 เทา ทำใหผูหญิงมีความละเอียดออน และออนไหวตอผิวสัมผัสมากกวา 
ด ังนั ้นสินค าและบริการที่ผู บริโภคสวนใหญเปนผู หญิงในการตัดสินใจซื้อ ต องออกแบบโดยให
ความสำคัญกับรายละเอียดของผิวสัมผัส เชน เส้ือผา รองเทา กระเปา เปนตน นอกจากน้ีการสัมผัส
ยังรวมไปถึงการสัมผัสดวยประสบการณจากการใชสินคาหรือบริการ ซ่ึงเปนสวนหน่ึงในการสราง   
การรับรูและจดจำสินคาน้ัน ๆ  ได สงผลตอจิตใจ อารมณ และความชอบของลูกคา 

นอกจากที่กลาวมาน้ัน สุวัจพงษ อัศวทิพยไพบูลย และธาตรี ใตฟาพูล (2557) ไดศึกษาวิจัย
เรื่องอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทวิทยาตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาประเภทคาเฟขนม
หวาน โดยอาศัยการเก็บขอมูลการทดลองจากลูกคาที่เขามาในรานคาเฟ และใชการสัมภาษณแบบไม
เปนทางการเพ่ือสอบถามเหตุผลของพฤติกรรมในการเลือกซ้ือมาการองระหวางเลมอนและเสาวรส ซ่ึง
มีตัวกระตุนคือ ปายเลมอนกับลูกเลมอนและกล่ินเลมอน ผลที่ไดจากการศึกษา พบวา ตัวกระตุนจาก
การมองเห็นและไดกล่ินสงผลตอพฤติกรรมในการซ้ือสินคาประเภทคาเฟขนมหวานสูงมาก เน่ืองจาก
อัตราการซื้อมาการองของผูเขารวมการทดลองที่มีตัวกระตุ นสูงกวาอัตราการซื้อมาการองของ
ผูเขารวมการทดลองที่ไมมีตัวกระตุน ดังน้ันตัวกระตุนที่เกิดข้ึนสงผลตอกระบวนการรับรูที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับกัลยารัตน พันกล่ัน (2560) ที่ไดศึกษาวิจัยเรื่องการ
ส่ือสารทางการตลาดดานการรับรูทางประสาทสัมผัสตอขนมไทยของผูบริโภคชาวญ่ีปุนในกรุงโตเกียว
ประเทศญ่ีปุน โดยศึกษาความสัมพันธระหวางการตลาดเชิงประสาทสัมผัสกับพฤติกรรมการบริโภค
ขนมไทย ซ่ึงจากผลการศึกษาพบวา การรับรูผานรูป รส กล่ิน สัมผัส มีอิทธิพลอยูในทิศทางบวก เปน
ตัวกระตุนพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยใหเพ่ิมข้ึน แตการรับรูผานเสียง มีอิทธิพลอยูในทิศทางตรง
ขาม เปนตัวกระตุนพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยใหลดลง โดยในดานการรับรูผานรูป การจดจำ
ลักษณะของขนมไทยไดอยางแมนยำมีความสำคัญมากที่สุด ดานการรับรูผานรส รสชาดของขนมไทย
ทำใหรูสึกแตกตาง กับขนมชาติอ่ืน ๆมีความสำคัญมากที่สุด  ดานการรับรูผานกล่ิน กล่ินขนมไทยที่
รับรูถึงความหอมหวานของขนมไทยทำใหจูงใจอยากกินขนมไทยมีความสำคัญมากที่สุด  ดานการรบัรู
ผานเสียง การบอกตอจากผูที่เคยไดรับประทานขนมไทยทำใหอยากลองชิมขนมไทยมคีวามสำคญัมาก
ที่สุด  ดานการรับรูผานการสัมผัส การไดสัมผัสสินคาทดลองดวยการหยิบจับ ขนมไทยทำใหอยากซ้ือ
ขนมไทยมีความสำคญัมากที่สุด   

ในขณะเดียวกันการศึกษาเรื่องการรับรูทางประสาทสัมผัสตอรานอาหารไทย ของผูบริโภค
ชาวสิงคโปร และความสัมพันธกับปจจัยภูมิหลัง ของอนัญญา กรรณสูตร และวรวรรณ องคครุฑรักษา 
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(2556) ได ขอมูลวา ศ ึกษาหาความสัมพันธระหวางการรับรู ทางประสาทสัมผัสของผูบริโภคชาว
สิงคโปรเกี่ยวกับรานอาหารไทย ปจจัยภูมิหลังของผูบร ิโภค และความเขาใจ เพื ่อนำไปใชในการ
พัฒนาการดำเนินการของรานอาหารไทยที่ตั้งในตางประเทศ มีการทำวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและ เชิง
ปริมาณ ซ่ึงผลจากการเก็บขอมูลพบวา อาหารไทยเปนที่นิยมในประเทศสิงคโปรเพราะรสชาติทีอ่รอย
และมีการผสมผสานของรสชาติในแตละเมนู เชน เปรี้ยว หวาน เค็ม เผ็ด เปนตน มีเมนูที่หลากหลาย
ทำใหแตกตางจากอาหารของชาตอ่ืิน นอกจากน้ีการรับรูทางประสาทสัมผัสดานอ่ืน ๆ   ยังสงผลดังน้ี สี
ของอาหารไทยมีความสวยงานและดึงดูดใจ มีกล่ินที่โดดเดน เชน กล่ินที่ไดจากขาวสวย เครื่องเทศ
ตาง ๆ เปนตน อาหารไทยมีสัมผัสที่พิเศษทัง้กรอบ นุม เปนตน นอกจากน้ีการรับรูทางประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 ดานของรานอาหารไทยที่สงผลตอความตั้งใจกลับมาใชบริการอีกครั้งหรือความจงรักภักดีที่สูง
ที่สุดคือ การรับรูประสาทสัมผัสดานรูปของอาหาร 

นอกจากน้ี Alahakoon (2016) ศึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดเชิงประสาทสัมผัสคือการใหความ
รุงเรื่องหรือความตกต่ำ: รานอาหารในศรลัีงกา พบวา  การตลาดดานประสาทสัมผัสที่มีประสิทธิภาพ
ซ่ึงสามารถนำมาใชเพ่ือปรับปรงุการรับรูและส่ิงเราความภักดีของแบรนดปจจัยสัมผัสมีความนาเช่ือถือ
สูงสุด หมายถึงสภาพบรรยากาศที่สัมผัสได พ้ืนผิวของเกาอ้ี โตะการจัดที่น่ังและความสะดวกสบายใน
การเคล่ือนไหว การเดินภายในบริเวณราน รองลงมาคือ ปจจัยทางเสียง หากรานอาหารดงัอาจมีเสียง
ของผู บริโภคอาจสงผลกระทบตอลูกค าบางคนที ่ชอบสภาพแวดลอมที่สงบ และเสียงทักทายของ
พนักงานยังสงผลตอการตลาดดานประสาทสัมผัสของลูกคาอีกดวย รวมทั้งการศึกษาวิจ ัยเร ื่อง 
บทบาทของการตลาดทางประสาทสัมผัสในนวัตกรรมผลิตภัณฑ Republic & Starostova (2017)  
ได ขอมูลวาเปนการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องของการไดกลิ ่นที่ไดรับการยอมรับวาเปนร ูปแบบหนึ่งที่มี
ประสิทธิภาพในการส่ือสารของแบรนด โดย พบวา ผูตอบแบบสอบถามและสัมภาษณสวนใหญซ้ือถุง
ขยะพลาสติกสีดำโดยให ความสำคัญกับราคา ค ุณภาพวัสด ุหร ือสี และ บางคนใชสีเพื ่อแยก
วัตถุประสงคของถุงขยะ เชน การด ูแลสิ่งแวดลอมและผลิตภัณฑที ่สามารถรีไซเคิล อีกทั ้งผูตอบ
แบบสอบถามตองการที่จะเพ่ิมกล่ินหอมในผลิตภัณฑ โดยกล่ินหอมแบบธรรมชาติเปนทางเลือกแรก 
ซ่ึงสรุปไดวา การรับรูจะมีคุณภาพเมื่อผลิตภัณฑมีการไดกล่ินและสามารถเช่ือมโยงความหมายของ
ผลิตภัณฑจากการไดกล่ิน 

จากขอมูลที่ไดกลาวมาขางตนน้ันสรุปไดวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัส เปนการตลาดที่ใช
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการสรางแรงจูงใจ การรับรู และเปนส่ิงกระตุนใหผูบริโภคเกิดประสบการณ
และตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ ซ่ึงประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประกอบดวย  

1. การมองเห็น เปนการรับรูผานทางสายตา โดยการมองเห็นสรางการรับรูที่แตกตางกันตาม
สีสัน ขนาดและรูปรางของผลิตภัณฑ 

2. การไดยิน เปนการรับรูผานทางเสียงทั้งเสียงเพลงที่สรางการจดจำ เสียเพลงที่เปนที่นิยม 
ชวยสรางความรูสึกที่ดแีละผอนคลาย รวมไปถึงเสียงที่เกิดจากการรบกวนที่สามารถสงผลในดานลบ 
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3. การไดกล่ิน เปนการรับรูผานกล่ินที่สงผลกระทบอยางรุนแรงกับผูบริโภค โดยกล่ินมีผล
โดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภค เน่ืองจากกล่ินสามารถกระตุนความทรงจำ และสรางอารมณทั้ง
ดานบวกและดานลบ 

4. การรับรส เปนการรับรูผานทางรสชาติ ซ่ึงแตละรสชาติมีความแตกตางกันมากที่สุด เชน 
รสหวาน รสเปรี้ยว รสขม เปนตน อีกทั้งรสชาติยังมีความสำคัญอยางมากตอบริการที่เก่ียวของ กับ
อาหารและเครื่องดื่ม 

5. การสัมผัส เปนการรับรูผานทางผิวหนังหรือกายภาพโดยการสัมผัสกับวัสดุที่ใชในการทำ
ผลิตภัณฑ หรือลักษณะทางกายภาพของธุรกิจบริการเชน เกาอ้ี พ้ืน ผนัง เปนตน 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีการตลาดสือ่สังคมออนไลน 
Kim & Ko (2012) ไดกลาววา การตลาดส่ือสังคมออนไลน  (social media marketing) คือ 

การใชประโยชนจากโทรศัพทมือถือและเว็บไซต เพ่ือสรางการปฏิสัมพันธในระดับที่ผูบริโภคตั้งกลุม
พูดคุย แชร และรวมถึงการสรางขอมูลโดยผูบริโภคเอง จากการควบคุมดแูลขอมูลที่สรางโดยผูบริโภค
จะทำใหธุรกิจสามารถพยากรณพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในอนาคตไดอยาง แมนยําย่ิงข้ึน กล
ยุทธการส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนมีทั้งหมด 5 ดาน ไดแก ดานความบันเทิง ดานการมี
ปฏิสัมพันธ  ด านกระแสนิยม ด านการสนองความตองการเฉพาะ และดานการบอกตอทาง
อิเล็กทรอนิกส 

Kaur (2016) ไดใหคำนิยามไววา การตลาดส่ือสังคมออนไลน เปนการใชส่ือสังคมออนไลน
รูปแบบหน่ึงในการทำการตลาดผานเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือใหบรรลุการส่ือสารการตลาดและการ
สรางแบรนดโซเชียล เพ่ือการแบงปนเน้ือหาวิดีโอและภาพเพ่ือวัตถุประสงคทางการตลาด การตลาด
ส่ือสังคมออนไลนมีการเติบโตอยางรวดเร็วและทำใหธุรกิจเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดอยางงายดาย 
เชน การสงเสริมการขายผานเว็บ การสงอีเมลจดหมายขาวและแคมเปญหรอืการโฆษณาออนไลน 

Koivulehto & Shukla (2017)ได กลาววา การตลาดสื ่อสังคมออนไลน เป นการใชส่ือ
ออนไลนเพ่ือส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกสกับลูกคาในแบบที่ตางไปจากเดิม เชน เว็บไซตและแอปพลิเค
ชัน สังคมออนไลน เพ่ือแบงปนขอมูล ความคิดและขอความ และสนับสนุนการทำงานของธุรกิจ เชน 
การเขาถึงลูกคาไดมากข้ึนและเก็บรวบรวมขอมูลไดงาย 

ชลธิศ บรรเจิดธรรม (2557) ไดกลาววา การตลาดผานส่ือสังคมออนไลน เปนการตลาดบน
สังคมออนไลนที่ในปจจุบันนิยมใชงานกันมาก มีรูปแบบการส่ือสารแบบสองทาง (interactive) ซ่ึง
ผูใชงานสามารถเขาถึงส่ือสังคมออนไลน ไดอยางสะดวก และรวดเร็ว โดยการตลาดผานส่ือสังคม
ออนไลนจะชวยผลักดันใหธุรกิจสามารถเขาถึงกลุ มลูกค าไดตรงตามเป าหมายและชวยในการ
ประชาสัมพันธ  

จิดาภา ทัดหอม (2560) ไดใหคำนิยามไววา การตลาดผานส่ือสังคมออนไลนเปนการสราง
เน้ือหาของธุรกิจโดยผานทางส่ือออนไลน เพ่ือทำการตลาดจากคนจำนวนนอยไปสูคนจำนวนมาก โดย
อาศัยเครื่องมือ เชน เฟซบุค (Facebook), ทวิตเตอร (Twitter), ไลน (Line) เปนตน ซ่ึงการตลาด
ผานสื ่อสังคมออนไลน ประกอบดวย ด านความบันเทิง ด านการปฏิสัมพันธ ด านกระแสนิยม         
ดานความเฉพาะเจาะจง และดานการบอกปากตอปาก  
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การตลาดผานส่ือสังคมออนไลนจะประกอบดวย 5 ดาน คือ ดานความบันเทิง ดานการมี
ปฏิสัมพันธ ดานกระแสนิยม ดานการสนองความตองการเฉพาะ ดานการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส 
โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

1. ดานความบันเทิง  

Muntinga et al. (2011) กลาววา ความบันเทิง (entertainment) หมายถึง การรับขอมูล
ขาวสารหรือการใชส่ือสังคมออนไลนที่ทำใหเกิดความสนุกสนานจากการสัมผัสและมีสวนรวมจาก
เน้ือหาที่มีความแตกตางกันไปตามการนําเสนอโดยส่ือสังคมออนไลนจะตองเนนการสราง เน้ือหาที่
ดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดความสัมพันธกับตราสินคา การมีสวนรวมในกิจกรรม และเกิดความสนุกสนาน
จากการรับเน้ือหาผานทางส่ือสังคมออนไลน  

2. ดานการมีปฏิสัมพันธ   

Godey et al. (2016) กลาวไววา การมีปฏิสัมพันธ หมายถึง การสรางเน้ือหาที่ผูใชสรางข้ึน
ในส่ือสังคมออนไลนเพ่ือใหความชวยเหลือผูบริโภค การเปดใหซักถาม หรือแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
สอบถามขอมูลและมีการโตตอบและพูดคุยระหวางผูใชงาน ซ่ึงสอดคลองกับจิดาภา ทัดหอม (2560) 
ที่กลาววา การมีปฏิสัมพันธ เปนการรวมสนทนา แลกเปล่ียนความคิดเห็น และแสดงความรูสึกตอ
สินคา บริการหรือรานคาและลูกคาคนอ่ืน  

3. ดานกระแสนิยม  

Becker et al. (2011) ไดกลาววา กระแสนิยม เปนการสรางเน้ือหาขอมูลที่เปนประเด็นนา
สนและเกิดข้ึนอยางรวดเร็วเพ่ือจูงใจและดึงดูดผูบริโภคใหสนใจเน้ือหาทั้งน้ี จิดาภา ทัดหอม (2558) 
กลาววา กระแสนิยม หมายถึง ความทันสมัยของเน้ือหาที่ธุรกิจนำเสนอ โดยการสรางเน้ือหาที่ดึงดูด
ใหผูบริโภคเขามาดูเปนจำนวนมาก  

4. ดานการสนองความตองการเฉพาะ  

Kim & Ko (2012) ได กลาววา การสนองความตองการเฉพาะ เป นการทำการตลาด            
ที่มีประสิทธิภาพสำหรับธุรกิจในการเพ่ิมการโตตอบกับลูกคาแบบเฉพาะเจาะจง โดยการใหลูกคาเขา
มามีสวนรวมในการออกแบบและปรับแตงผลิตภัณฑของธุรกิจ เชน กุชช่ี (Gucci) และ เบอเบอรี่ 
(Burberry) เปนตน ผานส่ือออนไลน ซ่ึงมีการการสงขอความสวนบุคคลไปยังลูกคารายบุคคลทีส่นใจ
โดยตรง นอกจากน้ี Martin & Todorov (2010) ไดกลาวไววา หมายถึง การสรางเอกลักษณเฉพาะตวั
ในการบริการ ซ่ึงมีสงผลตอการสรางรูจักของตราสินคา รวมทั้งการจัดหาสินคา สรางความพิเศษของ
บริการและสินคาตามทีลู่กคามคีวามตองการ  

5. การบอกปากตอปาก (Word of Mouth: WOM) 

ชลธิศ บรรเจิดธรรม (2557) กลาวไววา การส่ือสารแบบปากตอปาก เปนการส่ือสารทางตรง
แบบไมเปนทางการโดยผานชองทางอินเทอรเน็ตเพ่ือแลกเปล่ียนขอมูลหรือเปนแหลงขอมูลขาวสาร 
รวมทั้งการคนหาคำแนะนํา การบอกเลาจากคนรูจักผานทางส่ือออนไลน หรือผูมีประสบการณจาก
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การใชสินคาหรือบริการกอนตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับ Muntinga et al.  (2011) กลาวไววา การ
บอกปากตอปาก หมายถึง การถายทอดและบอกกลาวขอมูลจากผูบรโิภคไปสูผูบริโภค อัปโหลดขอมลู
ของรานคาที่มีการถายทอดสดผานทางเฟซบุก (facebook) ซ่ึงรวมไปถึงการกระจายขอมูลขาวสารให
ผูอ่ืนทราบ เพ่ือสรางความนาเช่ือถือและสนใจของผูบริโภคดวยกัน 

นอกจากน้ีสุภาวดี ป  นเจริญ (2558) ศ ึกษาเรื ่องการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนและการ
ยอมรับเทคโนโลยีที ่ม ีผลตอการตัดสินใจใชบริการจองรานอาหารผานโมบายลแอปพลิเคชันของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากกับ
การตลาดผานส่ือสังคมออนไลน โดยเห็นดวยกับการบอกตอผานอิเล็กทรอนิกสมากที่สุด รองลงมาคือ 
การมีปฏิสัมพันธ และการตอบสนองความตองการเฉพาะ และนอยที่สุดคือกระแสนิยม นอกจากน้ี
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากกับการการยอมรับเทคโนโลยี โดยการอำนวย ความสะดวก
สูงที่สุด รองลงมาคือ ความคาดหวังในการงาน และนอยที่สุด คือ ความไววางใจ พรอมทั้งผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยกับการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนมากที่สุด ในดานการตัดสินใจใช
บริการจองรานอาหารผานโมบายลแอปพลิเคชันของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร  โดยรวมอยูใน
ระดับเห็นดวยมากที่สุด ซ่ึงขอที่มีผูเห็นดวยมากที่สุดคือ เมื่อผูบริโภคมีประสบการณที่นาพอใจจะ
ตัดสินใจเลือกใชบร ิการอีกในครั ้งตอไป รองลงมาคือ ในอนาคตอันใกลจะตัดสินใจใชบรกิารจอง
รานอาหารผานแอปพลิเคชันบนสมารทโฟน สวนขอที่มีผูเห็นดวยนอยที่สุดคือ เมื่อตองการจองคิว
รานอาหารจะตัดสินใจใชบริการจองผานแอปพลิเคชันบนสมารทโฟน ซ่ึงสอดคลองกับชลธิศ บรรเจิด
ธรรม (2557) ที่ศึกษาวิจัยเรื่องการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร และความเหมาะสม ของตนเองสงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องหนังของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษา พบวา ผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากกับ
การตลาดส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงที่เห็นดวยมากที่สุด คือ การโฆษณาออนไลน เชน การคนหา คำแนะนํา
จากคนรูจ ักผานทางสื ่อออนไลนกอนตัดสินใจซื ้อสินคาเครื ่องหนัง การคนหาคําแนะนําจากผูมี
ประสบการณการใชสินคาเครื ่องหนังทางสื่อออนไลน กอนตัดสินใจซื้อสินคาเครื ่องหนัง เปนตน 
รองลงมาคือการส่ือสารแบบปากตอปากผานส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน การติดตามบล็อกรีวิวผลิตภัณฑ
เครื่องหนังของผูที่ผานประสบการณการใชสินคาเครื่องหนังเพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือ การติดตาม
ขาวสารของสินคา เครื่องหนังผานทางแฟนเพจ (fan page) ทางการของสินคาย่ีหอที่ทานช่ืนชอบ 
เปนตน และขอที่เห็นดวยนอยที่สุดคือ ชุมชนออนไลน เชน การสนใจโฆษณาสินคาเครื่องห นังบน
เว็บไซตที่มีการนําเสนอ โปรโมช่ันลด แลก แจก แถม การใหความสนใจโฆษณาสินคา เครื่องหนังบน
เว็บไซตที่มีขนาดใหญเห็นตวัสินคาชัดเจน เปนตน  

ในขณะเดียวกัน Kim & Ko (2012) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง การทำกิจกรรมทางการตลาดผานส่ือ
สังคมออนไลนชวยเพ่ิมคุณคาตราสินคาหรือไม: การศึกษาเชิงประจักษของแบรนดแฟช่ันลักชัวรี่
หรูหรา พบวา ปจจัยที่เก่ียวของกับการรับรูกิจกรรมการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนที่มากที่ สุด คือ 
ความบันเทิง โดยกลุ มตัวอยางบอกวาการใชโซเชียลมีเดียของ Louis Vuitton มีความสนุก และ
เน้ือหาที่แสดงในโซเชียลมีเดียของ Louis Vuitton ดูนาสนใจรองลงมาคือการมีปฏิสัมพันธ โดยกลุม
ต ัวอยางบอกวา โซเชียลมีเดียของ Louis Vuitton ชวยใหสามารถแบงปนขอมูลกับผูอื ่นได การ
สนทนาหรือแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผูอ่ืนทำไดผานโซเชียลมีเดียของ Louis Vuitton และการสง
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ความคิดเห็นของผานโซเชียลมีเดียของ Louis Vuitton ทำไดงาย นอกจากน้ันขจรพงศ เตือนวีระเดช 
(2563) ไดศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากบนส่ือออนไลนตอการ
ต ัดสินใจใชบร ิการร านกาแฟสดของผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผู บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการตลาดแบบ ปากตอปากบนส่ือออนไลน อยูในระดบั
มาก เมื ่อพิจารณา รายละเอียดในแตละดานพบวา ด านขาวที ่เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ (Product) โดย
ผู บร ิโภคมีความคิดเห็นตอการไดร ับการปากตอปากถึง บรรยากาศของรานกาแฟสด มากที ่สุด 
รองลงมา คือ การไดรับการปากตอปากเก่ียวกับการบริการในรานกาแฟสด ดานการใหคำแนะนำ 
(Advise Giving) ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอวิดีโอออนไลนชวยใหเห็นภาพบรรยากาศภายในรานกาแฟ
สดมากที่สุด รองลงมา คือ การไดอานบทความ เก่ียวกับรานกาแฟสดที่แนะนำโดยผูเช่ียวชาญ ดาน
ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการไดเห็น Post ที่เขียน 
เชิงบวกหรือการ Check-in จากเพ่ือน ขณะที่ก าลังใชบริการรานกาแฟสดมากที่สุด  รองลงมา คือ 
การโพสตภาพถายบนส่ือออนไลนจากผูที่เคยมาใชบริการ 

จากขอมูลที่กลาวมาเบื้องตนสามารถสรุปไดวา การตลาดผานส่ือสังคมออนไลน เปนการทำ
การตลาดรูปแบบใหมโดยใชส่ือสังคมออนไลนเชน เฟซบุค (Facebook), ทวิตเตอร (Twitter), ไลน 
(Line)  เปนเครื่องมือในการส่ือสารระหวางธุรกิจและผูบริโภค  ซ่ึงผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลได
อยางสะดวก รวดเร็วและทุกเวลา อีกทั้งยังสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายตามความตองการของธุรกิจ
และเปนการส่ือสารแบบสองทาง ซ่ึงการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนจะประกอบดวย 5 ดาน คือ ดาน
ความบันเทิง ดานการมีปฏิสัมพันธ ดานกระแสนิยม ดานการสนองความตองการเฉพาะ ดานการบอก
ตอทางอิเล็กทรอนิกส 
  
2.4 แนวคิดเรื่องรานกาแฟ  
 ศูนยวิจ ัยกสิกรไทย (2561)ไดกลาวไววา ธุรกิจกาแฟในอดีตถึงปจจุบันนั้นถูกออกเปน
อุตสาหกรรมกาแฟทั ้งหมด 3 ระดับ เร ิ ่มตนที ่ระดับแรกเกิดขึ้นในชวงหลังสงครามโลกครั ้งที ่ 2 
อุตสาหกรรมกาแฟในระดับแรกเกิดจากความนิยมของผูบริโภคตอกาแฟสำเร็จรูปชนิดผลิตในระบบ
เย็น (freeze dried) ตามมาดวยระดับที่ 2 เมื่อเกิดความนิยมในกาแฟชนิดคั่วบดและความตองการ
บริโภคกาแฟคุณภาพดีกอใหเกิดการเพ่ิมข้ึนของจำนวนรานกาแฟชนิดคั่วบดในชวงหลังจากป พ.ศ. 
2520 และระดับที่ 3 ในปจจุบัน อุตสาหกรรมกาแฟถูกมองวามีแรงผลักดันจากกลุมผูบริ โภคที่ให
ความสำคัญกับกาแฟคณุภาพสูง  (specialty coffee) 

 
ประเภทของรานกาแฟ 
อภิชา แยมเกษร (2561) ไดกลาวไววาการบริโภคกาแฟในโลกน้ีมีอยู แบบ คือ  
1. แบบผลิตภัณฑชุมชน (community product) คือ รานกาแฟแบบเนนการบริโภคกาแฟ

แบบทั่วไปที่จำเปนตองกินโดยไมไดใสใจรายละเอียดมากนัก  
2. แบบกาแฟคุณภาพสูง (specialty coffee) คือ รานกาแฟที่เนนการบริโภคแบบดื่มด่ำกับ

คุณคาของเมล็ดกาแฟที ่ผานการคัดสรรและผลิตมาเป นอยางดี จนได รสชาติที ่เป นเอกลักษณ                    
ของแตละทองถ่ิน เพ่ือใหสามารถสรางมูลคาเพ่ิมจากกาแฟทั่วไปได โดยประเทศแรกที่มีการนิยม
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บริโภคกาแฟพิเศษขึ้นมา ค ือ สหรัฐอเมริกา จากนั ้นจึงขยายไปสู ประเทศอื่นทั่วโลด อาทิ ญี ่ปุน 
ออสเตรเลีย และประเทศในแถบยุโรป รวมถึงประเทศไทยที่ผูบริโภคตางหันมานิยมดื่มกาแฟพิเศษ
เพ่ิมมากข้ึน 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2561) ไดกลาววา รูปแบบของรานกาแฟในปจจุบันสามารถแบงออกได
เปน 3 ประเภท คือ 

1. รานกาแฟเคล่ือนที่ รานกาแฟประเภทน้ีจะตอพวงกับรถมอเตอรไซตหรือรถยนตบางชนิด 
และอาจตั้งรานในบริเวณที่มีการจัดกิจกรรมช่ัวคราว อาทิเชน ตลาดนัด งานเทศกาล กิจกรรมหรือ
ตามนิทรรศการตาง ๆ  บริเวณที่มีผูคนอาศัยหรือสัญจรผานจำนวนมาก 

2. รานกาแฟประเภทมุมกาแฟ รานกาแฟประเภทน้ีนิยมตั้งอยูในหางสรรพสินคาตาง ๆ มี
ลักษณะรานที่คลายกับเคานเตอรบาร มีขนาดเล็ก สามารถวางโตะขนาดเล็กประมาณ 2-3 ชุดรวมกับ
เกาอ้ีเพ่ือใหลูกคาสำหรับน่ังขณะรอกาแฟ 

3. รานกาแฟแบบรานเดี่ยว (Stand-alone) รานกาแฟประเภทน้ีจะมีขนาดพ้ืนที่ตั้งแต 50 
ตารางเมตรข้ึนไป รวมทั้งมีพ้ืนที่ใชสอยและที่น่ังภายในรานของตนเอง โดยอาจจะมีทำเลที่ตั้งภายใน
หางสรรพสินคาหรอืพ้ืนที่ภายนอกอาคาร เชน บานพัก อาคารพาณิชย เปนตน  
 S.Vutikorn (2562) ไดกลาววา ประเภทของตลาดรานกาแฟในประเทศไทยม ี4 กลุมคือ 

1. Coffee Kiosk  

เป นร านกาแฟสดขนาดเล็กแบบเคานเตอร ม ีพื ้นท ี ่ไมมาก โดยมีโต ะประมาณ 3-4 โตะ 
จำนวนเครื่องดื่มและอาหารวางที่มจีำหนายภายในรานจะมคีวามหลากหลายนอย ตั้งอยูในบริเวณที่มี
ผูคนเดินทางผานหรือผูคนหนาแนน อาทิเชน บริเวณสถานีรถไฟฟา, ใตอาคารสำนักงาน หรือภายใน
รานสะดวกซ้ือ เปนตน ซ่ึงกลุมลูกคาคือผูที่เนนความสะดวกรวดเร็ว เมนูเดรื่องดื่มและอาหารที่วาง
จำหนายสวนใหญจะเปนสินคาที่ขายดี หรือไดรับความนิยมมานานแลว เชน Easy Coffee กาแฟสด 
ชาวดอย Coffee Today M coffee&milk กาแฟเขาทะลุ ชุมพร ฯลฯ 

 

 

ภาพที่ 4 รานกาแฟประเภท Coffee Kiosk 

ที่มา : S.Vutikorn (2562) 
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2. Full Service 

เปนรานกาแฟแบบรานเดี่ยว (stand-alone) มีขนาดรานที่กวาง มีพ้ืนที่น่ังและโตะสำหรับ
ลูกค าจำนวนมาก การจัดรูปแบบรานที่หลากหลาย มีเอกลักษณและนาสนใจ การมีพื้นที่เพื ่อจดั
กิจกรรม อาจที่น่ังแยกเปนสวนสำหรับน่ังรับประทานอาหารและเปนหองประชุม มีเมนูเครื่องดื่มและ
อาหารวางที่หลากหลาย ซ่ึงสามารถแบงไดเปน 2 ประเภทดวยกัน คือ แบบที่เปนรานสาขา (chain 
store) เชน Starbucks Au Bon Pain Coffee World Cafe Amazon Mezzo True Coffee Blue 
Cup D’Oro กาแฟดอยชาง กาแฟวาวี ฯลฯ และแบบอิสระ (independent) คือรานกาแฟทั่วไปทีไ่ม
มีสาขา สวนใหญมักจะเปนเจาของกิจการเอง โดยตั้งอยูบริเวณในอาคารสำนักงาน, ศูนยการคา หรือ
ในสถานบริการน้ำมัน หรือที่ที่มีการจราจรทีห่นาแนน กลุมเปาหมายหลักของรานจะจะเนนเครื่องดื่ม
ท ี ่ใชกาแฟเปนพื้นฐานที่ไดร ับความนิยมมากมาย อาทิ Americano Mocha Cappuccino Latte 
Macchiato ฯลฯ หลายแบรนดก็มีการใชช่ือเรียกเฉพาะของตวัเองจนเปนเอกลักษณ (signature)  

 

ภาพที่ 5 รานกาแฟประเภท Full service 

ที่มา : S.Vutikorn (2562) 

3. Specialty Coffee 

เปนรานกาแฟที่มีเอกลักษณของตัวเอง มีขนาดพ้ืนที่ใกลเคียงกับรานกาแฟบรกิารเต็มรปูแบบ 
(full service) แตแตกตางกัน คือ นอกจากการขายเมนูกาแฟยอดนิยมทั่วไป จะเนนขายกาแฟดำที่
คัดเลือกเมล็ดกาแฟจากแหลงปลูกที่หายากทั่วโลกมาจำหนาย ไมวาจะเปน เอธิโอเปยเคนยา ฮาวาย 
โดยกาแฟแตละแบบมีปร ิมาณที ่ไมมาก และมีราคาสูงกวากาแฟทั ่วไป ราคาขายของรานกาแฟ
คุณภาพสูง (specialty coffee) มีราคาที่สูง เน่ืองจากการคัดเลือกเมล็ดกาแฟที่หายาก มีผลผลิตตอป
นอย โดยที ่แตละสายพันธุของเมล็ดกาแฟก็ลงลึกไปถึงระดับการคดัเลือกสายพันธุกาแฟ แหลง
เพาะปลูก ลักษณะของดินที่ปลูก ชนิดของพืชที่ตนกาแฟไปปลูกแซม ความช้ืน สภาพอากาศ ความสูง
จากระดับน้ำทะเล ไลมาจนกระทั่งถึงการเก็บเมล็ด การคั่วในแตละวิธีที่แตกตางกัน รวมทั้งกรรมวิธีใน
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การชงก็มีความแตกตาง รานกาแฟคุณภาพสูง สวนใหญจะเปนรานแบบอิสระ (independent)  อาทิ
เชน Gallery Coffee Drip CHATA Specialty Coffee RISTR8TO  

 

ภาพที่ 6 รานกาแฟประเภท Specialty Coffee 

ที่มา : (S.Vutikorn, 2562) 

4. Coffee Mixologist 

รานกาแฟผสมผสาน (mixologist) พ่ึงไดรับความนิยมในชวงไมก่ีปที่ผานมา เกิดจากราน
กาแฟคุณภาพสูง ที่เริ่มตนวางจำหนาย เชน การทำกาแฟไนโตรเจนเย็น (nitro cold brew) ที่ทำ
ออกมาใหมีสัมผัสที่เหมือนดื่มเบียร  รานกาแฟหลายรานพยายามที่จะสรางเม นูเครื่องดื่มใหมที่มี
พ้ืนฐานมาจากกาแฟ อาทิเชน เมนู Affogato (กาแฟใสไอศกรีม) เมนู Sala Latte (กาแฟมาผสมน้ำ
แดงรสสละกับนม) กาแฟผสมสมจี๊ด หรือสมยูสุ กาแฟใสชีส ลาเตอารตสายรุง (coffee print) หรือ
กาแฟที่ผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนตน อีกทั้งในตางประเทศรานกาแฟผสมผสาน (mixologist 
café) มักจะมีการจำหนายเครือ่งดื่มแอลกอฮอลบางเมนูในบางชวงเวลา  

 

ภาพที่ 7 รานกาแฟประเภท Coffee Mixologist 

ที่มา : S.Vutikorn (2562) 
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จากขอมูลเบื้องตนที่กลาวมาน้ันสามารถสรุปไดวา ในปจจุบันอุตสาหกรรมกาแฟไดเขาสูชวง
ของกาแฟคุณภาพสูง (specialty coffee) ซ่ึงเกิดจากการที่ผูบริโภคใหความสำคัญกับการคัดสรร
วัตถุดิบและกระบวนการในการทำกาแฟ อีกทั้งรสชาติที่เปนเอกลักษณของแตละรานที่แสดงถึงความ
เปนตัวตนของรานและผูบริโภค โดยรานกาแฟคุณภาพสูงจะมีขนาดรานที่มีบริเวณมาก และมีความ
คลายคลึงกับรานแบบบรกิารเต็มรปูแบบแตจะแตกตางตรงเมนูกาแฟที่มคีวามเฉพาะตวัของราน จะมี
ทั้งแบบรานที่เปนเฟรนไชสและเปนเจาของกิจการเอง 

ในขณะเกียวกันน้ันธัญวัฒน อิพภูดม (2556) ไดศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสและภาพลักษณตราสินคาประเภทรานกาแฟ ระดับพรีเมี ่ยม โดยผลจากการศึกษา พบวา 
ภาพลักษณตราสินคาของคาเฟอเมซอน คือ รสชาติของกาแฟสะทอนถึงคุณภาพของตราสินคาไดมาก
ที่สุด รองลงมารสชาติกาแฟสะทอนถึงเอกลักษณของตราสินคา และโลโกของรานกาแฟสามารถส่ือถึง
เอกลักษณของรานไดเปนอยางดี ดานความพึงพอใจตอการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของคา
เฟอเมซอนที่มากที่สุดคือ รสชาติกาแฟและการใชสีตกแตงรานคา สวนภาพลักษณตราสินคาของแบล็
คแคนยอน คือ รสชาติของกาแฟสะทอนถึงคุณภาพของตราสินคาไดมากที่สุด รองลงมารสชาติกาแฟ
สะทอนถึงเอกลักษณของตราสินคา และรสชาติอาหารส่ือไดวาเปนตราสินคาที่มีคุณภาพ ดานความ
พึงพอใจตอการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของแบล็คแคนยอนที่มากที่สุดคือ รสชาติอาหาร
และรสชาติกาแฟ นอกจากนี้ภาพลักษณตราสินคาของสตาบัคส ค ือ รสชาติของกาแฟสะทอนถึง
คุณภาพของตราสินคาไดมากที่สุด รองลงมารสชาติกาแฟสะทอนถึงเอกลักษณของตราสินคา  โลโก
ของรานกาแฟส่ือไดถึงคุณภาพช้ันเลิศของกาแฟไดเปนอยางดี และกล่ินของกาแฟส่ือไดถึงคุณภาพช้ัน
เลิศของกาแฟ ดานความพึงพอใจตอการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของสตารบคัสที่มากที่สุด
คือ รสชาติกาแฟและกล่ินของกาแฟ ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของการตลาดผานส่ือ
สังคมออนไลนที่มีตอมูลคาความสัมพันธของบริษัทกับลูกคา กรณีศึกษาธุรกิจรานกาแฟ ของปภาณิน 
ทบัเทพ (2562) ไดขอมูลวา เปนการศึกษาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนที่สงผล
ตอความสัมพันธของบริษัทกับลูกคา เพ่ือนำมาสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว โดยใชการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจงจากผูมีประสบการใชบรกิารรานกาแฟ และเคยเขา
ชมส่ือสังคมออนไลนของรานกาแฟ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริหารรานคาเฟ อเมซอนมาก
ที่สุด รองลงมาคือรานกาแฟสตารบัค โดยสาเหตุที่เลือกใชบริการรานกาแฟที่สำคัญที่สุดคือคุณภาพ
ของกาแฟ และโปรโมชั่นของราน ซึ ่งติดตามขาวสารจากสื่อสังคมออนไลน ค ือ เฟสบุ คมากที่สุด 
รองลงมาคือ อินสตาแกรม นอกจากน้ันพบวาาการรับรูกลยุทธการส่ือการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน
เพ่ือการตอบสนองความตองการเฉพาะมากที่สุด และ ปจจัยที่สงผลตอความสัมพันธของบริษัทกับ
ลูกคา ไดแก การมีปฏิสัมพันธ เน่ืองจากผูบริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นบนส่ือสังคมออนไลน 
พูดคุย สงตอขอมูลใหกับผูอ่ืน และการตอบสนองความตองการเฉพาะ โดยสามารถรับขาวสารจากได
ทุกที่ทุกเวลา สามารถเขาถึงดวยโทรศัพทมือถือไดงายไมยุงยาก ซับซอน 
 
2.5 แนวคิดเรื่องเจเนอเรช่ัน Y 
 โกวิท วงศสุรวัฒน (2556) ไดกลาวไววา เจนวาย (Generation Y) คือ กลุมคนที่เกิดระหวาง
ป  พ.ศ.2523-2543 อายุ 20-40 ป  โดยเป นกลุมคนที่เติบโตมาพรอมกับการใชงานคอมพิวเตอร
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อินเตอรเน็ตและเทคโนโลยีตางๆ กลุมคนเจเนอเรช่ัน Y เปนชวงวัยนักเรียน นักศึกษาและวัยทำงาน  
คนในกลุมน้ีมีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเปนตัวของตัวเองสูง ไมชอบการอยูในกรอบและทำ
ตามเงื่อนไข และตองการความชัดเจนในการทำงานวาส่ิงที่ทำออกมาจะมีผลตอตนเองและหนวยงาน
อยางไร อีกทั้งมีความสามารถในการทำงานที่เก่ียวของกับการติดตอส่ือสารเปนหลัก และสามารถ
ทำงานหลายอยางไดในเวลาเดียวกัน 

วีระศักดิ์ สุตัณฑวิบูลย (2561) นักเศรษฐศาสตรแบงประชากรออกเปน 4 กลุม ตามหลัก
ประชากรศาสตร ค ือ เบบี ้บลูมเมอร (baby boomer) หรือกลุ มผู สูงวัย กลุ มเจเนอเรชั ่นเอ็กซ               
(Gen-X) กลุมเจเนอเรช่ันวาย (Gen-Y) และกลุมเจเนอเรช่ันซี (Gen-Z) โดยกลุมผูบริโภคที่ทั่วโลก
กำลังใหความสำคัญมากที่สุด คือ กลุม Gen-Y ซ่ึงเปนกลุมประชากรวัยทำงานที่มีสัดสวนสูงที่สุดใน 4 
กลุม ดวยชวงอายุที่อยูระหวาง 21-37 ป ผูบริโภคกลุมน้ีมีรายไดสูง มีกำลังซ้ือสูง สามารถทำกิจกรรม
หลาย ๆ อยางไดในเวลาเดียวกัน และ Gen-Y หรือคนรุนใหมไมมีความภักดีตอแบรนด รวมทั้งให
ความสำคัญกับเพ่ือนมากเปนพิเศษ และเวลาจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรอืบริการจะเช่ือขอมูลจากโซเชียล
มีเดีย และรีวิวสินคาของบล็อกเกอรมากกวาเช่ือเพ่ือน 

นิตยาพร มงคล (2563) ได กลาววา จากผลสำรวจพฤติกรรม Gen-Y ของสำนักงาน
คณะกรรมการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ  กลุมเจเนอเรช่ัน Y เปนกลุมประชากรที่อยูในชวงวัยที่
สำคัญตอการพัฒนาประเทศ โดยกลุมประชากรเจนเนอเรช่ันวาย (Gen-Y) คือผูที่เกิดในชวงป พ.ศ. 
2523–2543 หรือมีอายุ ระหวาง 20 ถึง 40 ป  ม ีความทะเยอทะยาน เนนความมุ งมั ่นที ่สงผลตอ
ความสำเร็จ และความกาวหนาในอาชีพ มีร ูปแบบการดำเนินชีวิตที ่มีความยืดหยุน ท าทาย และ
แสวงหาโอกาสในการทำงาน หรือเดินทางทองเที่ยวในตางประเทศ รวมถึงมีความเปนปจเจกบุคคลสูง  

แนวโนมการดื่มกาแฟของคน Generation y  

Hubbell (2016) ขอมูลสำรวจสำมะโนประชากรของสหรัฐระบุวา กลุมคน Gen-Y เปนกลุม
ประชากรคนที่มีมากที่สุด คนรุนใหมน้ีเปนชอบเลนโซเชียล (social) และโทรศัพทมือถือมากกวาเปน
ผลใหการบริโภคกาแฟไดยายจากความเปนสวนตัวแบบชงกินเองที่บาน หันไปบริโภคและออกไปยัง
สถานที่สาธารณะมากข้ึน  สงผลใหกลุมคน Gen-Y เห็นคุณคาดานตาง ๆของกาแฟมากกวากลุมคน
รุนอ่ืน เน่ืองจากคนรุนกอนมักจะดื่มกาแฟในบานของตนเองพวกเขาจึงมุงเนนไปที่ราคาของกาแฟที่
พวกเขาดื่ม ในทางกลับกัน กลุมคน Gen-Y มุงเนนที่ประสบการณมากกวาราคา 

จากขอมูลเบื้องตนที่กลาวมาน้ัน สรุปไดวา กลุมประชากรเจนเนอเรช่ันวาย (Gen-Y) คือผูที่
เกิดในชวงป พ.ศ. 2523–2543 อยูในชวงของนักศึกษาและวัยทำงาน มีรายไดและกำลังซ้ือที่สูง และ
เปนกลุมที่มีความชำนาญในดานการใชคอมพิวเตอรและเทคโนโลยี สามารถทำกิจกรรมหลายอยางได
พรอมกัน ใหความสำคัญกับเพ่ือนและการเช่ือขอมูลในส่ือโซเชียลมีเดียหรือส่ือออนไลนตาง ๆ อีกทั้งมี
พฤติกรรมการบริโภคที่ไมภักดีตอแบรนดแตแสวงหาผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการสวนบุคคล
และมีความเปนเอกลักษณ 
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ตารางที่ 1 สรุปผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
ช่ืองานวิจัย ช่ือผูวิจัย/ป พ.ศ. ปจจัยที่ศึกษา 

1.อิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดเชิงประสาท
วิทยา ตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาประเภทคาเฟ
ขนมหวาน  

สุวัจพงษ  อัศวทิพย
ไพบูลย และธาตรี 
ใตฟาพูล (2556) 

1.ปจจัยที่กระตุนการมองเห็น ไดแก ปายหนา
รานและภายในรานซ่ึงเปนรูปผลเลมอนและ
ลูกเลมอนที่มีการจัดเรียงอยูหนาตูเคก 
2.ปจจัยที่กระตุนการไดกล่ิน ไดแก กล่ินเล
มอน 
3.ปจจัยที่กระตุนทั้งการมองเห็นและการได
กล่ิน ไดแก ปายหนารานและภายในรานซ่ึง
เปนรูปผลเลมอน ลูกเลมอนและกล่ินเลมอน 

2.การส่ือสารทาง
การตลาดดานการรับรูทาง
ประสาทสัมผัสตอขนมไทย
ของผูบริโภค   ชาวญ่ีปุน
ในกรุงโตเกียวประเทศ
ญ่ีปุน 

กัลยารัตน พันกล่ัน 
(2560) 

ทฤษฎีสรางตราสินคาดวยประสาทสัมผัส 
(Sensory Branding) ประกอบดวย 
1.การรับรู ผานรูป  
2.การรับรูผานรส  
3.การรับรูผานกล่ิน  
4.การรับรูผานเสียง  
5.การรับรูผาน สัมผัส 

3.การส่ือสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสและ
ภาพลักษณตราสินคา
ประเภทรานกาแฟ 
ระดับพรีเมี่ยม 

ธัญวัฒน อิพภูดม 
(2556) 

1.ภาพลักษณตราสินคา 
2.ความพึงพอใจตอการตลาดเชิงประสาท
สัมผัส 

4.การศึกษาเรื่องการรับรู
ทางประสาทสัมผัสตอ
รานอาหารไทย  ของ
ผูบริโภคชาวสิงคโปร และ
ความสัมพันธกับปจจัยภูมิ
หลัง 

อนัญญา กรรณสูตร 
และวรวรรณ องค
ครุฑรักษา 
(2556) 

การรับรูทางประสาท สัมผัสทั้ง 5 ดาน  
1.การรับรูประสาทสัมผัสดานรูป 
2.การรับรูประสาทสัมผัสดานรส 
3.การรับรูประสาทสัมผัสดานสัมผัส 
4.การรับรูประสาทสัมผัสดานกล่ิน 
5.การรับรูประสาทสัมผัสดานเสียง 

5.การตลาดเชิงประสาท
สัมผัสคือการใหความรุง
เรื่องหรือความตกต่ำ : 
รานอาหารในศรีลังกา 

Randiwela & 
Alahakoon 
(2016) 

การตลาดดานประสาทสัมผัส 
1.การมองเห็น 
2.การไดยินเสียง 
3.การไดกล่ิน 
4.การสัมผัส 
5.รสชาต ิ
ความจงรักภักดีในตราสินคา 
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ตารางที่ 2 สรุปผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการตลาดส่ือสังคมออนไลน 

ช่ืองานวิจัย ช่ือผูวิจัย/ป พ.ศ. ปจจัยที่ศึกษา 
1.การตลาดผานส่ือสังคม
ออนไลนและการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการจอง
รานอาหารผานโมบายล
แอปพลิเคชันของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

สุภาวดี ปนเจริญ 
(2558) 

การตลาด ผานส่ือสังคมออนไลน ไดแก  
1.ดานความบันเทิง  
2.ดานการมีปฏิสัมพันธ  
3.ดานกระแสนิยม  
4.ดานการสนองความตองการเฉพาะ  
5.การบอกตออิเล็กทรอนิกส 
การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมอืถือ  
1.ดานลักษณะการใชงาน  
2.ดานความคาดหวังจากการใชงาน  
3.ดานการอํานวยความสะดวก  
4.ความไววางใจ 

2.อิทธิพลของการตลาด
ผานส่ือสังคมออนไลนที่มี
ตอมูลคาความสัมพันธ
ของบริษัทกับลูกคา 
กรณีศึกษาธุรกิจราน
กาแฟ 

ปภาณิน ทับเทพ 
(2562) 

กลยุทธการส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคม
ออนไลน 
1.ดานความบันเทิง  
2.ดานการมีปฏิสัมพันธ  
3.ดานกระแสนิยม  
4.ดานการสนองความตองการเฉพาะ  
5.ดานการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส 

3.การตลาดผานส่ือสังคม
ออนไลน การแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร และความ
เหมาะสม ของตนเอง
สงผลตอความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเครื่องหนังของ
ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ชลธิศ บรรเจิด
ธรรม (2557) 

การตลาดผานส่ือสังคมออนไลน  
1.การส่ือสารแบบปากตอปากผาน ส่ือ
อิเล็กทรอนิกส (Electronic Word of      
Mouth: E–WOM)  
2.ชุมชนออนไลน (Online Communities) 
การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร  
1.ดานเศรษฐกิจ (Economic 
Responsibility)  
2.ดานกฎหมาย (Legal Responsibility)  
3.ดานจริยธรรม (Ethical Responsibility)  
4.ดานมนุษยธรรม (Philanthropic 
Responsibility) 
ความเหมาะสมของตนเอง (Self-
Congruity) 
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ตารางที่ 2 สรุปผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการตลาดส่ือสังคมออนไลน (ตอ) 

ช่ืองานวิจัย ช่ือผูวิจัย/ป พ.ศ. ปจจัยที่ศึกษา 
4. การทำกิจกรรม
ทางการตลาดผานส่ือ
สังคมออนไลนชวยเพ่ิม
คุณคาตราสินคาหรอืไม? 
การศึกษาเชิงประจักษ
ของแบรนดแฟช่ันหรูหรา 

Kim & Ko (2012) 1.การตลาดผานส่ือสังคมออนไลน 
- ความบันเทิง 
- การมีปฏิสัมพัทธ 
- ความนิยม 
- การตอบสนองความตองการเฉพาะ 
- การบอกตอ 
2.มูลคา 
3.ความสัมพันธ 
4.คุณคาตราสินคา 
5.ความตั้งใจซ้ือ 
6.สวนของลูกคา  

5.อิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอ
ปากบนส่ือออนไลนตอ
การตัดสินใจใชบรกิาร 
รานกาแฟสดของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขจรพงศ เตือนวีระ
เดช (2563) 

ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบ 
ปากตอปากบนส่ือออนไลน 
- ขาวที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑ 
- การใหคาแนะนา 
- ประสบการณสวนตัว 
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ตารางที่ 3 สรุปผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ 

ช่ืองานวิจัย ช่ือผูวิจัย/ป พ.ศ. ปจจัยที่ศึกษา 
1.ปจจัยการส่ือสาร
การตลาดของรานกาแฟ 
SPECIALTY กับรูปแบบ   
การดำเนินชีวิต การ
เปดรับส่ือ พฤติกรรมการ
ใชบริการ  และทัศนคติ
ของกลุมผูบริโภคเจเนอ
เรช่ันวาย 

เอกยุทธ ภมรกูล 
(2558) 

1.รูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุมผูบริโภค
เจเนอเรช่ันวาย 
2.การเปดรับส่ือของกลุมผูบริโภคเจเนอ
เรช่ันวาย 
3.ทัศนคติ 
4.พฤติกรรมการใชบรกิาร 

2.ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใชบริการ รานกาแฟ
สด คาเฟอเมซอน 

สุกัญญา ละมุล 
(2559) 

1.ดานผลิตภัณฑหรือการบรกิาร 
2.ดานราคา 
3.ดานชองทางการตลาด 
4.ดานการสงเสริมการตลาด 
5.ดานบุคลากรที่ใหบริการ 
6..ดานกระบวนการใหบรกิาร 
7.ดานลักษณะทางกายภาพ 

3.ความสัมพันธระหวาง
ปจจัยทางการตลาดกับ
ความจงรักภักดีตอราน
กาแฟสด ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เกตุวดี  สมบูรณทวี 
(2561) 

1.  ปจจัยดานคุณภาพการบรกิาร       
2.  ปจจัยดานส่ิงอำนวยความสะดวก       
3.  ปจจัยดานสถานที่       
4.  ปจจัยดานพนักงาน       
5.  ปจจัยดานสุขอนามัย      
 6.  ปจจัยดานคุณคา 
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ตารางที่ 4 สรุปผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการตัดสินใจของ Gen-Y 

ช่ืองานวิจัย ช่ือผูวิจัย/ป พ.ศ. ปจจัยที่ศึกษา 
1.การคลอยตามกลุมอางอิง 
การใสใจสุขภาพ คุณภาพ
ของผลิตภัณฑความโปรงใส
ดานราคา และทัศนคตติอ
การซ้ือที่สงผลตอความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเว
โปรตีน ของผูบริโภคเจน
เนอเรช่ันวาย (Generation 
Y) ในกรุงเทพมหานคร 

เมธินี ทุกขจาก 
(2559) 

1.การคลอยตามกลุมอางอิง 
2.การใสใจสุขภาพ 
3.คุณภาพของผลิตภัณฑ 
4.ความโปรงใสดานราคา   
5.ทัศนคติตอการซ้ือ 

2.การส่ือสารตราสินคา 
ความใสใจตอส่ิงแวดลอม
และพฤติกรรมผูบริโภคตอ
ตราสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม
ของเจอเนอเรช่ันวาย 

ปุณชญา ใจภักดี 
(2560) 

1.ความใสใจส่ิงแวดลอม 
2.การรับรูตราสินคาเพ่ือส่ิงเวดลอม 
3.ทัศนคติตราสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม 
4.การตัดสินใจซ้ือตราสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม 

 

 

 

 



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีการศึกษา 

 
 การวิจัยเรื่อง โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาด
ส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
พัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคมออนไลน
ท ี ่ม ีต อการตัดสินใจใชบร ิการรานกาแฟของ Gen-Y ซึ ่งการวิจ ัยนี ้เป นการศึกษาวิจัยเชงิปริมาณ 
(quantitative research) มีแบบแผนการวิจัยแบบสหสัมพันธ (correlational designs) ท ี ่อาศัย
แนวคิดดานความสัมพันธระหวางตัวแปรมาใชในการตรวจสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุ (cause and 
effect) ของตัวแปรตาง ๆ ในโมเดล โดยตัวแปรตาง ๆ มีขอมูลเชิงประจักษสนับสนุนความสัมพันธ
ของตัวแปรมากอนแลว โดยการตรวจสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุของตัวแปรน้ีใชเทคนิคทางสถิติทีม่ี
ช่ือวา โมเดลสมการโครงสราง (structural equation modeling) ซ่ึงมี 2 สวน ดังน้ี 
 สวนที่ 1 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y 
 สวนที่ 2 การตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาด
เชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
กับขอมูลเชิงประจักษ 
 
 สวนที่ 1 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
และการตลาดสื่อสงัคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคม
ออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y มีพัฒนาตามข้ันตอนดงัตอไปน้ี 
 1. ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวของ ทบทวนวรรณกรรม และผลการวิจัยตาง ๆ 
เพ่ือสำรวจแนวคิดและตัวแปรทีเ่ก่ียวของกับการตดัสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y ไดแก 
  1.1 ศ ึกษาแนวคิดและทฤษฎีของตัวแปร การตลาดเชิงประสาทสัมผัส (sensory 
marketing) ท ี ่พบวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสทั ้ง 5 ค ือ ร ูป รส กลิ ่น เสียง และสัมผัส เปน
สวนประกอบในการสรางเอกลักษณที่เปนส่ิงที่แตกตางใหกับผลิตภัณฑ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือและ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจในการซ้ือ โดยสงผานไปยังจิตสำนึก ซ่ึงเปนการส่ือสารโดยที่ผูบริโภค
ไมรูตัว กอใหเกิดความพึงพอใจและเพ่ิมโอกาสในการซ้ือมากข้ึน (กัลยารัตน พันกล่ัน, 2560)   
  1.2 ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีของตัวแปร การตลาดส่ือสังคมออนไลน (social media 
marketing) พบวา  การตลาดส่ือสังคมออนไลน เปนการใชประโยชนจากโทรศัพทมือถือและเว็บไซต 
เพ่ือสรางการปฏิสัมพันธในระดับทีผู่บรโิภคตั้งกลุมพูดคุย แชร และรวมถึงการสรางขอมูลโดยผูบริโภค
เอง จากการควบคุมดูแลขอมูลที่สรางโดยผูบริโภคจะทำใหธุรกิจสามารถพยากรณพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภคในอนาคตไดอยาง แมนยําย่ิงข้ึน กลยุทธการส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนมี
ทั้งหมด 5 ดาน ไดแก ดานความบันเทิง ดานการมีปฏิสัมพันธ  ดานกระแสนิยม ดานการสนองความ
ตองการเฉพาะ และดานการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส (Kim & Ko, 2012) 
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 2. ค ัดเลือกตัวแปรที ่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจใชบร ิการรานกาแฟของ Gen-Y ไดแก
การตลาดเชิงประสาทสัมผัส (sensory marketing) และการตลาดส่ือสังคมออนไลน (social media 
marketing)  
 3. พิจารณาความสัมพันธของตัวแปรแตละตัวแปร และจัดระบบความสัมพันธของตัวแปร
เปนกรอบแนวคิดในการทำวิจัย 
 
 สวนที ่ 2 การตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของ
การตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดสื่อสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Yกับขอมูลเชิงประจกัษ 
 
 ประชากร 
 ประชากรที่ศึกษาประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีไดแก ประชากรในกลุม Gen-Y ทั้งเพศ
ชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 20-40 ป เคยใชบริการของรานกาแฟ เหตุผลที่ผูวิจัยเลือกประชากรใน
กลุมน้ีเพราะประชากรกลุม Gen-Y สวนใหญเปนกลุมนักศึกษาและวัยทำงานซ่ึงเปนกลุมที่มีกำลังซ้ือ
และสามารถตัดสินใจซ้ือไดดวยตนเองอีกทั้งยังมีสัดสวนที่มากที่สุดภายในประเทศ และจัดวาเปน
กลุมเปาหมายหลักของรานกาแฟ (นิตยาพร มงคล, 2563) 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย ไดแก กลุม Gen-Y ทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 20-
40 ป ซ่ึงเกิดในชวงระหวางป พ.ศ. 2523-2543 โดยกำหนดขนาดตัวอยางจากเกณฑ 20 เทาของตัว
แปรสังเกตไดตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ซ่ึงมีจำนวนตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด 15 ตัวแปร 
ดังน้ัน ขนาดกลุมตัวอยางข้ันต่ำจึงควรมีไมนอยกวา 300 คน ซ่ึงมีการเลือกลุมตัวอยางจากผูที่เคยใช
บริการรานกาแฟ และผูที่ใชส่ือสังคมออนไลน โดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน และเก็บ
ขอมูลจากกลุมที่ไปใชบริการจากรานกาแฟจากทีร่าน 
 
3.1 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสอบถามที่สรางข้ึนตามวัตถุประสงคของการวิจัยเพ่ือ
ใชในการศึกษาการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคมออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจ
ใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y แบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน ประกอบดวย  
 สวนที่ 1 เปนคำถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล มีทั้งหมด 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ และรายได  

สวนที่ 2 เปนคำถามเก่ียวกับปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y มี
ทั้งหมด 9 ขอ ไดแก ความถ่ีในการใชบริการรานกาแฟ ระยะเวลาการใชบรกิารรานกาแฟในแตละครัง้ 
คาใชจายในการใชบริการรานกาแฟแตละครั้งโดยเฉล่ีย บุคคลที่มาใชบริการรานกาแฟดวย เหตุผลที่
เลือกใชบริการรานกาแฟ ชนิดของสื ่อสังคมออนไลนที ่ใชงาน ความถี่ในการใชชนิดของสื่อสังคม
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ออนไลน กลุมอางอิงผานทางส่ือสังคมออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ จำนวนราน
กาแฟที่ตัดสินใจใชบรกิารตามขอมูลจากส่ือสังคมออนไลน 

สวนที่ 3 เปนคำถามเก่ียวกับการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-
Y ประกอบดวยขอคำถาม จำนวน 26 ขอ แบงเปน 5 ดาน คือ ดานการมองเห็น ดานการไดกล่ิน ดาน
การไดยิน ดานรสชาติ และดานการสัมผัส ซ่ึงมีลักษณะเปนมาตรประมาณคา 5 ระดับ โดยมีเกณฑ
การใหคะแนน ดังน้ี 
   ตารางที่ 5 เกณฑการแปลผลของคะแนนเปนคาเฉล่ียของการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 

คะแนน คาเฉล่ีย ความหมาย 

5 4.51 – 5.00 ใหความสำคญัมากที่สุด 

4 3.51 – 4.50 ใหความสำคญัมาก 

3 2.51 – 3.50 ใหความสำคญัปานกลาง 

2 1.51 – 2.50 ใหความสำคญันอย 

1 1.00 – 1.50 ใหความสำคญันอยที่สุด 

 
สวนที่ 4 เปนคำถามเก่ียวกับการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-

Y ประกอบดวยขอคำถาม จำนวน 17 ขอ แบงเปน 5 ดาน คือ ดานความบันเทิง ดานการมปีฏิสัมพันธ 
ดานกระแสนิยม ดานการสนองความตองการเฉพาะ และดานการบอกปากตอปาก ซ่ึงมีลักษณะเปน
มาตรประมาณคา 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 
  ตารางที่ 6 เกณฑการแปลผลของคะแนนเปนคาเฉล่ียของการตลาดส่ือสังคมออนไลน
ของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 

คะแนน คาเฉล่ีย ความหมาย 

5 4.51 – 5.00 ใหความสำคญัมากที่สุด 

4 3.51 – 4.50 ใหความสำคญัมาก 

3 2.51 – 3.50 ใหความสำคญัปานกลาง 

2 1.51 – 2.50 ใหความสำคญันอย 

1 1.00 – 1.50 ใหความสำคญันอยที่สุด 
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 สวนที่ 5 เปนคำถามเก่ียวกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y ประกอบดวยขอ

คำถาม จำนวน 5 ขอ คือ ดานการรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ ซ่ึงมีลักษณะเปนมาตรประมาณคา 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน 
ดังน้ี  

 ตารางที่ 7 เกณฑการแปลผลของคะแนนเปนคาเฉล่ียของการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 

คะแนน คาเฉล่ีย ความหมาย 

5 4.51 – 5.00 ใชบริการอยางแนนอน 

4 3.51 – 4.50 อาจจะใชบริการ 

3 2.51 – 3.50 ไมแนใจ 

2 1.51 – 2.50 อาจจะไมใชบริการ 

1 1.00 – 1.50 ไมใชบริการอยางแนนอน 

 
 

3.2 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยมข้ัีนตอนดังตอไปน้ี  
1. การศึกษาขอมูลทุติยภูมิ (secondary data) โดยการศึกษาขอมูล ทฤษฎี แนวความคิด

และงานวิจัยที่เก่ียวของจากหนังสือ ตำรา บทความหรืออินเตอรเน็ตเพ่ือกำหนดขอบเขตในการวิจัย
และการสรางเครื่องมือใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย   

2. การศึกษาขอมูลปฐมภูมิ (primary data) โดยศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากตัว
เอกสารเพื ่อกำหนดขอบเขตและเนื ้ อหาของแบบสอบถามใหม ีความชัดเจนและเปนไปตาม
วัตถุประสงคของการวิจัย  

3. การนำขอมูลที่ไดจากการศึกษามาสรางแบบสอบถาม  
4. อาจารยที่ปรึกษารวมอภิปราย เพ่ือปรับปรุง แกไขแบบสอบถามใหเหมาะสมกอนเสนอตอ

ผู เชี ่ยวชาญตรวจสอบความเหมาะสมของขอคำถาม ตรวจสอบความชัดเจนของการใชภาษา                
ความครอบคลุมของเน้ือหาทีต่องการวัด รูปแบบการตอบ และการใหคะแนน  

5. การนำแบบสอบถามมาทดสอบคาความเที่ยงตรงของเน้ือหา (content validity) โดยนำ
แบบสอบถามไปใหผูเช่ียวชาญจำนวน 3 คน พิจารณาประเมิน โดยใชการหาคาหาความเที่ยงตรงเชิง
เน้ือหาโดยดัชนีความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (content validity index : CVI) 
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ตารางที่ 8 สรุปผลการประเมินคุณภาพดานความตรงเชิงเน้ือหา 
สวนที1่ ขอมูลทั่วไป 

ขอคำถาม จำนวน
ผูเช่ียวชาญที่

ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

1.เพศ     
(    ) ชาย        (    ) หญิง 

3 100 ผาน 

2. อายุของทาน (โปรด
ระบุ)................................................ป  

3 100 ผาน 

3. การศึกษา   
(    ) มัธยมศึกษาหรือต่ำกวา  
(    ) อนุปริญญา/ปวส 
(    ) ปริญญาตรี                
(    ) ปริญญาโท    
(    ) ปริญญาโทข้ึนไป  

3 100 ผาน 

4.อาชีพ    
(    ) นักเรียน/นักศึกษา  
(    ) ขาราชการ  
(    ) แมบาน/พอบาน  
(    ) พนักงานบริษัท  
(    ) เกษตรกร               
(    ) รับจาง   
(    ) ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ 

       (    ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจาหนาที่ของรัฐ      
 (    ) อ่ืน ๆ  
(โปรดระบุ)................................................ 

3 100 ผาน 

5.สถานภาพ   
(    ) โสด                 
(    ) สมรส/อยูดวยกัน  

(    ) หมาย/หยาราง 

3 100 ผาน 

6.รายไดเฉล่ียตอเดือนโดยประมาณ  
 (โปรดระบุ)...........................................บาท/เดือน 

3 100 ผาน 
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สวนที่ 2   ปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญที่
ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

7.ทานใชบริการรานกาแฟบอยแคไหน 
(    ) ทุกวัน                 
(    ) 1-2 ครั้งตอสัปดาห 
(    ) 3-4 ครั้งตอสัปดาห   
(    ) 5-6 ครั้งตอสัปดาห  
(    ) อ่ืน ๆ  
(โปรดระบุ)............................................ 

2 67 ผาน 

8.ระยะเวลาที่ทานใชบริการรานกาแฟในแตละครั้ง 
(    ) นอยกวา 1 ช่ัวโมง  
(    ) 1 ช่ัวโมง    
(    ) 2 ช่ัวโมง                
(    ) 3 ช่ัวโมง    
(    ) มากกวา 3 ช่ัวโมง  

2 67 ผาน 

9.คาใชจายในการใชบรกิารรานกาแฟแตละครั้งโดย
เฉล่ีย 

(    ) ตั้งแต 100 บาทลงไป       
(    ) 101 – 300 บาท 
(    ) 301 – 500 บาท                 
(    ) 501 – 700 บาท  
(    ) 701 – 900 บาท    
(    ) มากกวา 900 บาท 

2 67 ผาน 

10.ทานมักมาใชบรกิารรานกาแฟกับใคร 
(    ) เพ่ือน/ผูรวมงาน   
(    ) แฟน/คูสมรส   
(    ) บุคคลในครอบครัว    
(    ) มาคนเดยีว   
(    ) อ่ืน ๆ 
(โปรดระบุ)..................................................... 

2 67 ผาน 
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สวนที่ 2   ปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y (ตอ) 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญที่
ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

11. เหตุผลที่ทานเลือกใชบริการรานกาแฟ 
(    ) ติดใจในรสชาตเิครื่องดืม่  
(    )ใชบริการ Wi-Fi/Internet   
(    ) เจรจาธุรกิจ/นัดพบปะสังสรรค 
(    ) พักผอนหยอนใจ         
(    ) เสริมภาพลักษณตัวเองใหทันสมัย  
(    ) บรรยากาศภายในราน 

2 67 ผาน 

12.ชนิดของส่ือสังคมออนไลนที่ทานใชงานเพ่ือคนหา
ขอมูลรานกาแฟ 

(    ) เฟซบุก (Facebook)         
(    ) อินสตาแกรม (Instagram) 
(    ) ยูทูป (YouTube)        
(    ) ไลน (Line) 
(    ) เว็ปไซต (Website)  
(อาทิ Pantip, Sanook, Kapook, 
MThai,Wongnai)  
(    ) อ่ืน ๆ 
(โปรดระบุ)..................................................... 

2 67 ผาน 

13. ทานใชส่ือสังคมออนไลนเพ่ือคนหาขอมูลราน
กาแฟมากนอยเพียงใดตอวัน 

(    ) ไมเคยใช    
(    )  1 ครั้งตอวัน 
(    ) 2 – 5 ครั้งตอวัน                
(    )  มากกวา 5 ครั้งตอวัน 

2 67 ผาน 

14. ทานตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟตามกลุมอางอิง
ผานทางส่ือสังคมออนไลนกลุมใด 

(    ) บุคคลในครอบครัว         
(    ) เพ่ือนในส่ือสังคมออนไลน 
(    ) นักรอง/นักแสดง         
(    ) บุคคลที่มีช่ือเสียง (influencer)  

      (    ) อ่ืน ๆ 
(โปรดระบุ).............................................. 

2 67 ผาน 



42 

 

สวนที่ 2   ปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y (ตอ) 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญ
ที่ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

15. จำนวนรานกาแฟที่ทานตัดสินใจใชบรกิารตาม
ขอมูลจากส่ือสังคมออนไลน 

(    ) ไมเคยใชบริการ          
(    ) จำนวน1-2 ราน  
(    ) จำนวน 3-4 ราน          
(    ) จำนวน 5-6 ราน 
(    ) มากกวา 6 ราน    

2 67 ผาน 

 
สวนที ่3 การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 

ขอคำถาม จำนวน
ผูเช่ียวชาญ
ที่ยอมรับ 

คิดเปน
รอยละ 

สรุปผล 

ดานการมองเห็น    
1.1การตกแตงภายในรานมีเอกลักษณที่ชัดเจน และทำใหคุณ
รูสึกผอนคลาย 

3 100 ผาน 

1.2 ภาชนะและบรรจุภัณฑมีความทันสมัย และสวยงาม 2 67 ผาน 
1.3 เคร ื ่องด ื ่ม ขนมและเบเกอรี ่ที ่จำหนายภายในรานมกีาร
ตกแตงที่สวยงาม ดึงดูดใจ 

3 100 ผาน 

1.4 มีเมนูและผลิตภัณฑใหเลือกอยางหลากหลาย 3 100 ผาน 
1.5 มีปายระบุราคาสินคาไวอยางชัดเจน  3 100 ผาน 
1.6 การแตงกายของพนักงานไปในทิศทางเดียวกันกับการ
ตกแตงของราน 

3 100 ผาน 

ดานการไดกลิ่น    
2.1 ภายในบริเวณรานมีกล่ินหอมของกาแฟทำใหทานอยากใช
บริการ 

3 100 ผาน 

2.2 กล่ินกาแฟ ขนม หรือน้ำหอมภายในรานชวยใหรูสึกผอน
คลาย 

3 100 ผาน 

2.3 กล่ินของกาแฟหรือขนมภายในรานส่ือไดถึงคุณภาพและ
ความอรอย 

2 67 ผาน 

2.4 กลิ ่นของกาแฟและขนมภายในรานทำให ท านอยากใช
บริการนานข้ึน 

3 100 ผาน 

2.5 ภายในบริเวณรานไมมีกล่ินรบกวนที่สงผลตอการใชบริการ 2 67 ผาน 
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สวนที ่3 การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (ตอ) 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญ
ที่ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

ดานการไดยิน    
3.1 เสียงเพลงที่เปดภายในรานชวยใหทานผอนคลาย 3 100 ผาน 
3.2 เสียงเพลงภายในรานชวยกระตุนใหทานเกิดความอยาก
รับประทานอาหาร 

2 67 ผาน 

3.3 เสียงที่ทานไดยินในรานกาแฟสงผลใหทานจดจำและ
กลับมาใชบริการอีกครัง้ 

1 33 ไมผาน 

3.4 น้ำเสียงและวิธีการพูดของพนักงานภายในรานแสดงถึง
ความเปนมิตรและเต็มใจใหบรกิาร 

3 100 ผาน 

3.5 เสียงพูดคุยและเสียงดังรบกวนภายในรานไมเปน
อุปสรรคตอการพักผอนของทาน 

2 67 ผาน 

ดานรสชาติ    
4.1 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานอรอยและ 
ดึงดูดใจ  

3 100 ผาน 

4.2 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานแตกตาง 
จากรานอ่ืน 

3 100 ผาน 

4..3 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานมีเอกลักษณ
เปนของตนเอง 

2 67 ผาน 

4.4 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำใหทานอยาก
กลับมาใชบริการอีกครัง้ 

2 67 ผาน 

4.5 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำใหทานอยาก
บอกตอกับบุคคลอ่ืน 

2 67 ผาน 

ดานการสัมผัส    
5.1 คุณภาพของการใหบรกิารมคีวามเหมาะสมกับราคา 1 33 ไมผาน 
5.2 อุณหภูมิภายในรานมีความเหมาะสมทำใหทานอยากใช
บริการนานข้ึน 

3 100 ผาน 

5.3 การตอบขอซักถามหรือขอสงสัยของพนักงานเปนไป
ดวยดี 

2 67 ผาน 

5.4 พนักงานมีการตอบสนองความตองการของลูกคา และ
ข้ันตอนการใหบริการของรานกาแฟเปนไปอยางรวดเร็ว 

2 67 ผาน 

5.5 เกาอ้ี โซฟา หรือที่น่ังภายในรานไมน่ิมหรือแข็งจนเกินไป 2 67 ผาน 
5.6 ภาชนะที่ใชมีความเหมาะสมกับการหยิบจับใชงาน 2 67 ผาน 
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สวนที่ 4   การตลาดสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญ
ที่ยอมรับ 

คิดเปนรอย
ละ 

สรุปผล 

ดานความบันเทิง    
1.1 ทานไดรับความเพลินเพลินจากการหาขอมูลรานกาแฟ
จากส่ือสังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

1.2 การสรางเนื ้อหา (content) ในสื ่อสังคมออนไลนมี
ความนาสนใจ 

3 100 ผาน 

1.3 ทานไดเขารวมสนุกกับกิจกรรมของรานกาแฟผานส่ือ
สังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

1.4 การใชส่ือสังคมออนไลนสรางความดึงดูดใจใหทานมา
ใชบริการรานกาแฟ 

2 67 ผาน 

ดานการปฏิสัมพันธ    
2.1 ทานสามารถพูดคุยกับรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลน 3 100 ผาน 
2.2 ทานสามารถแลกเปล่ียนขอมูลดานรานกาแฟกับผู อ่ืน
ผานส่ือสังคมออนไลนได 

3 100 ผาน 

2.3 ทานสามารถรับรูขอมูลของราน ที่ตั้ง วันเวลาเปด-ปด
ไดผานส่ือสังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

2.4 รานกาแฟมีการรับฟงคำแนะนำและคำติชมผานทางส่ือ
สังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

ดานกระแสนิยม    
3.1 การรีวิวรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลนของบุคคลอ่ืน
ทำใหทานตดัสินใจใชบริการ 

3 100 ผาน 

3.2 การเห็นโฆษณาตามกระแสของรานกาแฟทำใหทาน
ตัดสินใจใชบริการ 

2 67 ผาน 

3.3 การเช็คอินของบุคคลที่มีช่ือเสียง (influencer)ในส่ือ
สังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใชบริการ 

3 100 ผาน 

3 .4  การจ ัดอ ันด ับร  านกาแฟของสื ่ อส ั งคมออนไลน  
(wongnai,pantip) ทำใหทานตัดสินใจใชบรกิาร 

1 33 ไมผาน 
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สวนที่ 4   การตลาดสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (ตอ) 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญที่
ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

การสนองความตองการเฉพาะ    
4.1 ท านสามารถคนหาขอมูลดานรานกาแฟตามความ
ตองการไดจากส่ือออนไลน 

2 67 ผาน 

4.2 เน้ือหาในส่ือสังคมออนไลนมีเอกลักษณและ
ตอบสนองความตองการของทานได 

1 33 ไมผาน 

4.3 ส่ือสังคมออนไลนของรานกาแฟตรงกับความตองการ
ในการคนหาขอมูลของทาน  

1 33 ไมผาน 

4.4 การจัดการสงเสรมิการขาย (Promotion) ของราน
กาแฟผานส่ือสังคมออนไลนตรงกับความตองการของทาน 

3 100 ผาน 

การบอกปากตอปาก    
5.1 การเห็นบุคคลใกลชิดใชบรกิารรานกาแฟผานส่ือ
สังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใชบริการ 

2 67 ผาน 

5.2 ทานสามารถแบงปนขอมูลของรานกาแฟผานทางส่ือ
สังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

5.3 ทานรับรูขอมูลของรานจากการบอกตอของผูที่ใชงาน
ผานส่ือสังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

5.4 ปริมาณของบุคคลทีรู่จกัไปใชบรกิารสงผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการของทาน 

2 67 ผาน 

 
สวนที่ 5   การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 

ขอคำถาม จำนวน
ผูเช่ียวชาญ
ที่ยอมรับ 

คิดเปน
รอยละ 

สรุปผล 

1.ทานจะตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟหรอืไม  1 33 ไมผาน 
2.ทานจะบอกตอเก่ียวกับรานกาแฟหรอืไม 1 33 ไมผาน 
3.ทานจะกลับมาใชบริการรานกาแฟอีกหรือไม 1 33 ไมผาน 

 
6. การนำแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจำนวน 40 คนเพ่ือทดสอบหาคา

ความเชื่อมั่น (reliability) ของแบบสอบถามโดยใชวิธีหาคาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 
โดยใชเกณฑการมีคาการยอมรบัมากกวา 0.7 (Cronbach, 1970) 
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ตารางที่ 9 การวิเคราะหดวยโปรแกรมทางสถิติ SPSS คา Cronbach's Alpha 

แบบสอบถาม จำนวนขอ

คำถาม 

Cronbach's 

Alpha 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ 26 0.97 

การตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟ 17 0.97 

การตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟ 5 0.96 

 จากตารางการวิเคราะหดวยโปรแกรมทางสถิติ SPSS คา Cronbach's Alpha มีคามากกวา 

0.7 (Cronbach, 1970) โดยคาท ี ่ทำการวิเคราะหแบบสอบถาม คา Cronbach's Alpha พบวา 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ และการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการ

รานกาแฟ มีคาความเช่ือมั่นอยูที่ 0.97 สวนการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟมีคาความเช่ือมั่นอยูที่ 

0.97 ซ่ึงเปนคาที่สามารถรับได แสดงวาแบบสอบถามชุดน้ีมีความนาเช่ือถือ และสามารถนำไปเก็บ

กลุมตัวอยางในกระบวนการวิจัยตอไปได 
7. การนำแบบสอบถามมาปรับปรุงรูปแบบอีกครั้งและนำเสนอตอผูทรงคุณวุฒิชุดเดิม เพ่ือ

แกไขและปรับปรุงจนไดเครือ่งมือที่มปีระสิทธิภาพ  
8. การนำแบบสอบถามฉบบัสมบูรณไปใชงานจริงในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

 
3.3 การวิเคราะหขอมูล 
 การตรวจสอบความสอดคลองของของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคม
ออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y มีข้ันตอนการดำเนินการและกรอบในการ
วิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

 1. วิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบคุคลและพฤติกรรมของกลุมตวัอยางโดยเสนอเปนคาสถิติ
พ้ืนฐาน ไดแก รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธ์ิการกระจาย ดวยโปรแกรม
สำเร็จรูป SPSS 

 2. วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทีศ่ึกษาโดย Pearson’s product moment 
correlation coefficient ดวยโปรแกรม SPSS 

 3. ตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลสมการโครงสรางดวยวิธีการวิเคราะหคาอิทธิพล 

(Path analysis) ตามสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ โดยใชโปรแกรม LISREL ประกอบดวยคาสถิติ
ดังน้ี 

  3.1 คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานและสหสัมพันธของคาประมาณพารามิเตอร 

(standard errors and correlations of estimates) ผลการวิเคราะหขอมูลจะใหคาสถิต ิคาที 
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คาประมาณพารามิเตอร คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน และสหสัมพันธระหวางคาประมาณของ
สมการโครงสราง คาสถิติเหลาน้ีควรมีคาสูงสุดไมเกิน 1.00 

  3.2 สหสัมพันธพหุค ูณและสัมประสิทธิ์การพยากรณ (multiple correlation and 
coefficients of determination) เปนคาสหสัมพันธพหคุูณ และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ คาสถิติ
เหลาน้ีควรมีคาสูงสุดไมเกิน 1.00 
  3.3 การตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล (model testing) โดยมีเกณฑใน        
การพิจารณา 3 ขอ ดังน้ี (พูลพงศ สุขสวาง, 2557) 
   3.3.1 พิจารณาความสอดคลองของโมเดลสมการโครงสรางที่พัฒนา ข้ึนกับขอมูล  
เชิงประจักษ โดยตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลทั้ง 3 สวน  
    3.3.1.1 ค าสถิติ ไค-สแควร (Chi-Square) ค าไคสแควรที่คำนวณไดนอยกวา      
คาไควแสควรตาราง หรือพิจารณาคา p-value ตองมากกวา .05 คาไควสแควรสัมพัทธมีคานอยกวา 
2.00  
    3.3.1.2 ด ัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Good of Fit Index: GFI) ด ัชนี GFI       
มีคามากกวา 0.95 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ดัชนีความสอดคลองที่
ปรับแกแลว (Adjust Goodness of Fit Index: AGFI) เมื่อนำดัชนี GFI มาปรับแก โดยคำนึงถึงขนาด
ของความเปนอิสระ (df) รวมถึงจำนวนตัวแปรและขนาดของกลุมตัวอยาง คาดัชนี AGFI มีคามากกวา 
.95 แสดงวา โมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
    3.3.1.3 คาความคลาดเคล่ือนของการประมาณคา ไดแก Root Mean Square 
Error of Approximation (RMSEA), Root Mean Square Residual (RMR) จะต องมีคานอยกวา 
.05 (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542)  
   3.3.2 จำนวนคาพารามิเตอรแต ละเสนแตกตางจากศูนย โดยมีเกณฑด ัง น้ี  
ค าพารามิเตอรจะมีคาแตกตางจากศูนยที ่ระด ับนัยสำคัญเทากับ .05 เมื ่อค าสมบูรณของสถิติ        
ทดสอบที (ItI >1.96) และคาพารามิเตอรจะมีค าแตกตางจากศูนยท ี่ระดับนัยสำคัญเทากับ .01      
เมื่อคาสมบูรณของสถิติทดสอบที (ItI >2.58)   
   3.3.3 พิจารณาความสมเหตุสมผลของขนาดและทิศทางของคาพารามิเตอรแตละ
เสนโดยทั่วไปจะเนนที่ความสมเหตุสมผลของทิศทาง กลาวคือ ทิศทางของคาพารามิเตอรแตละเสน
ควรเปนไปตามสมมตฐิานที่กำหนด 
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บทท่ี 4  

ผลการศึกษา 

 

  จากการศึกษาเร ื ่องโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ
การตลาดส่ือสังคมออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y ไดทำการ
เก็บรวบรวมกลุมตัวอยาง จำนวน 300 ตัวอยาง นำมาวิเคราะหขอมูล ซ่ึงสามารถแบงการศึกษาได 5 
สวนไดแก  
 สวนที่ 1 ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคล  
 สวนที่ 2 ผลการศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  
 สวนที่ 3 ผลการศึกษาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y  
 สวนที่ 4 ผลการศึกษาการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y  
 สวนที่ 5 ผลการศึกษาการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y โดยสรุปผลการศึกษาแสดง
เปนตารางประกอบคำบรรยายดังตอไปน้ี  
 
สัญลักษณทางสถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล      
 ในการวิเคราะหการนำเสนอขอมูล ผูวิจัยไดกำหนดสัญลักษณและอักษรยอมีการวิเคราะห
ขอมูลดังน้ี          

 x� แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (mean) 
β แทน คาน้ำหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standard Factor Loading) 

χ2 แทน คาสถิติไค-สแควร (Chi-Square) 
 S.D.  แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

n     แทน จำนวนกลุมตัวอยาง   
b  แทน คาน้ำหนักองคประกอบคะแนนดิบ 
r  แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Product Moment 

  Correlation Coefficient) 
R2 แทน คาสัมประสิทธ์ิการทำนาย (Coefficient of Determination) 
SE  แทน คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
t  แทน คาสถิติ t-value 
df  แทน องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
p  แทน คาความนาจะเปนทางสถิต ิ(p-value) 
DE  แทน อิทธิพลทางตรงเชิงบวก (Direct Effect) 
IE  แทน อิทธิพลทางออม (Indirect Effect) 
TE  แทน อิทธิพลรวม (Total Effect) 
AGFI แทน คาดัชนีความสอดคลองที่ปรับแกแลว (Adjust Goodness of Fit Index) 
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CFI  แทน คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index) 
GFI แทน คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Good of Fit Index) 
RMSEA แทน คาความคาดเคล่ือนในการประมาณคาพารามิเตอร  

(Root Mean Squared Error of Approximation) 
SRMR  แทน คารากของคาเฉล่ียกาลังสองของสวนเหลือมาตรฐาน  

(Standardized Root Mean Squared Residual) 
SM  แทน การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y 
SIG แทน ดานการมองเห็น 
SME แทน ดานการไดกล่ิน 
HEA แทน ดานการไดยิน 
TAS แทน ดานรสชาติ 
TOU แทน ดานการสัมผัส  
SMM  แทน การตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  
ENT  แทน ดานความบันเทิง  
INT แทน ดานการปฏิสัมพันธ 
TND แทน ดานกระแสนิยม 
CUS แทน ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
WOM แทน ดานการบอกปากตอปาก 
DC แทน การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
REC แทน การเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ 
SEA แทน การคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ 
EVA แทน การประเมินทางเลือกในการไปใชบริการรานกาแฟ 
DCS แทน การตัดสินใจไปใชบริการรานกาแฟ 
BEH แทน การกลับมาใชบริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน 
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4.1 ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคล       

ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศกึษา สถานภาพ 
อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน โดยกลาวสรุปในแตละดานของขอมูลไดทัว่ไปของกลุมตัวอยางไดดังน้ี 

ตารางที่ 10 จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม     
          (N= 300) 

ขอมูลทั่วไป จำนวน(คน) รอยละ 
1. เพศ 
        เพศหญิง 
       เพศชาย 

 
227 
73 

 
75.70 
24.30 

รวม 300 100.00 
2. อายุ 

40  ป 
33  ป 
21  ป 
22  ป 
30  ป 
32  ป 
34  ป 
35  ป 
29  ป 
20  ป 
23  ป 
28  ป 
24  ป 
25  ป 
27  ป 
38  ป 
39  ป 
37  ป 
31  ป 
36  ป 
26  ป 

 
25 
20 
19 
18 
18 
17 
17 
17 
16 
15 
14 
14 
11 
11 
11 
11 
11 
10 
9 
9 
7 

 
8.30 
6.70 
6.30 
6.00 
6.00 
5.70 
5.70 
5.70 
5.30 
5.00 
4.70 
4.70 
3.70 
3.70 
3.70 
3.70 
3.70 
3.30 
3.00 
3.00 
2.30 

รวม 300 100.00 
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ตารางที่ 10 (ตอ) 

ขอมูลทั่วไป จำนวน (คน) รอยละ 
3. ระดับการศกึษา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 
มัธยมศึกษาหรือต่ำกวา 
อนุปริญญา/ปวส. 

 
227 
50 
11 
8 
4 

 
75.70 
16.70 
3.60 
2.70 
1.30 

รวม 300                 100.0 
4.อาชีพ 

พนักงานบริษัท 
นักศึกษา 
ขาราชการ 
พน ักงานร ัฐว ิสาหก ิจ /
เจาหนาที่ของรัฐ 
ธ ุ รก ิจส วนต ัว/เจ  าของ
ธุรกิจ 
รับจาง 
พนักงานมหาวิทยาลัย 
เกษตรกร 
แมบาน/พอบาน 
วางงาน 
ครูเอกชน 
พระ 
อาจารยมหาวิทยาลัยใน
กำกับของรัฐ 

 
72 
58 
56 
47 
 

40 
 
9 
6 
3 
3 
3 
1 
1 
1 
 

 
24.00 
19.34 
18.67 
15.67 

 
13.33 

 
3.00 
2.00 
1.00 
1.00 
1.00 
0.33 
0.33 
0.33 

รวม 300 100.0 
5. สถานภาพ 

โสด 
สมรส 

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
197 
97 
6 

 
65.70 
32.30 
2.00 

รวม 300 100.00 
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ตารางที่ 10 (ตอ) 

ขอมูลทั่วไป จำนวน (คน) รอยละ 
6. รายไดตอเดือน 

ต่ำกวา 15,000 
15,001 - 30,000 
30,001 - 45,000 
มากกวา 45,001 ข้ึนไป 

 
129 
104 
50 
17 

 
43.00 
34.70 
16.70 
5.70 

รวม 300              100.00 
 

จากตารางที่ 10 สามารถสรุปดงัน้ี        
 เพศ พบวา ผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เป นเพศหญิง จำนวน 227 คน คิดเปนรอยละ 

75.70 รองลงมา คือเพศชาย จำนวน 73 คน คิดเปนรอยละ 27.30    

 อายุ พบวา สวนใหญมีอายุ 40 ป มีจำนวน 25 คน คิดเปนรอยละ 8.30 รองลงมาอายุ 33 ป 
จำนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 6.70 อายุ 21 ป จำนวน 19 คน คิดเปนรอยละ 6.30 ตามลำดับ 

 ระดับการศึกษา พบวา มากที่สุด คือ ปริญญาตรี จำนวน 227 คน คิดเปนรอยละ 75.70 
รองลงมา คือ ปริญญาโท จำนวน 50 คน คิดเปนรอยละ 16.70 ปริญญาเอก จำนวน 11 คน คิดเปน

รอยละ 3.60 มัธยมศึกษาหรือตำ่กวา จำนวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.70 อันดับสุดทายคือ อนุปริญญา
หรือปวส. จำนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.30 ตามลำดับ    

 อาชีพ พบวา อันดับที่ 1 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จำนวน 72 คน คิดเปนรอยละ 24 
อันดับที่ 2 คือ นักศึกษา จำนวน 58 คน คิดเปนรอยละ 19.34  อันดับที่ 3 คือ ขาราชการ จำนวน 56 

คน คิดเปนรอยละ 18.67  อันดับที่ 4 พนักงานรัฐวิสาหกิจหรือเจาหนาที่ของรัฐ จำนวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 15.67  และอันดับที่ 5 คือ ธุรกิจสวนตัวหรือเจาของธุรกิจ จำนวน 40 คน คิดเปนรอยละ 
13.33  ตามลำดับ  

สถานภาพ พบวา สวนใหญมีสถานภาพโสด จำนวน 197 คน รอยละ 65.70 รองลงมา คือ 
สมรส  จำนวน 97 คน รอยละ 32.30 และหมาย หยาราง หรือแยกกันอยู จำนวน 6 คน รอยละ 2  
ตามลำดับ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา อันดับที่ 1 มีรายไดต่ำกวา 15,000 บาท จำนวน 129 คน รอย

ละ 43 อันดับที่ 2 คือ 15,001 – 30,000 บาทจำนวน 104 คน รอยละ 34.70 อันดับที่ 3 คือ 30,001 

– 45,000 บาท จำนวน 50 คน รอยละ 16.70 และอันดับสุดทาย คือ มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป
จำนวน 17 คน รอยละ 5.70 ตามลำดับ       
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4.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y    

 ขอมูลในสวนน้ีเปนผลการศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y โดยนำเสนอ
ขอมูลเปนจำนวนและรอยละสามารถสรุปไดตามรางและคำอธิบายดังน้ี 

ตารางที่ 11 จำนวนและรอยละ จำแนกพฤติกรรมการรับบริการออนไลนของผูใชบริการ 
             (N = 300) 

พฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y จำนวน (คน) รอยละ 
1. ความถ่ีในการใชบริการรานกาแฟ 

1-2 ครั้งตอสัปดาห 
3-4 ครั้งตอสัปดาห  
อ่ืน ๆ 
ทุกวัน 
5-6 ครั้งตอสัปดาห 

 
150 
57 
40 
34 
19 

 
50.00 
19.00 
13.33 
11.30 
6.30 

รวม 300 100.00 
2. ระยะเวลาที่ใชบรกิาร 

1 ช่ัวโมง 
2 ช่ัวโมง 
3 ช่ัวโมง 
มากกวา 3 ช่ัวโมง 
นอยกวา 1 ช่ัวโมง 

 
158 
83 
37 
12 
10 

 
52.67 
27.67 
12.33 
4.00 
3.33 

รวม 300 100.00 
3. คาใชจายในการใชบริการ 

ตั้งแต 100 บาทลงไป 
101-300 บาท 
301-500 บาท 
501-700 บาท 

 
167 
117 
14 
2 

 
55.70 
39.00 
4.70 
0.70 

รวม 300 100.00 
4. บุคคลที่ทานมาใชบรกิารดวย 

เพ่ือน/ผูรวมงาน 
มาคนเดียว 
แฟน/คูสมรส 
บุคคลในครอบครวั 

        อ่ืน ๆ 

 
148 
66 
55 
29 
2 

 
49.30 
22.00 
18.30 
9.70 
0.70 

รวม 300 100.0 
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ตารางที่ 11 (ตอ) 

พฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y จำนวน (คน) รอยละ 
5. เหตุผลที่เลือกใชบริการ 

ติดใจในรสชาตเิครื่องดืม่  
พักผอนหยอนใจ 
บรรยากาศภายในราน 
เจรจาธุรกิจ/นัดพบปะสังสรรค 
ใชบริการ Wi-Fi/Internet  
อ่ืนๆ 
เสริมภาพลักษณตัวเองใหทันสมัย 

 
151 
144 
97 
50 
35 
21 
12 

 
50.30 
48.00 
32.30 
16.70 
11.70 
7.00 
4.00 

รวม 300 100.0 
6. ชนิดของส่ือสังคมออนไลนที่ใชงานเพ่ือคนหาขอมูล
รานกาแฟ 

เฟซบุก (Facebook)  
เว็ปไซต (Website) (อาทิ Pantip, Sanook, 
Kapook, MThai, Woongnai)  
อินสตาแกรม (Instagram) 
ยูทูป (YouTube) 
ไลน (Line) 
อ่ืน ๆ 

 
 

237 
83 
 

62 
38 
27 
21 

 
 

79.00 
27.70 

 
20.70 
12.70 
9.00 
7.00 

รวม 300 100.0 
7. ความถ่ีในการใชส่ือสังคมออนไลนเพ่ือคนหาขอมูล
รานกาแฟตอวัน 

1 ครั้งตอวัน 
         ไมเคยใช 

2 – 5 ครั้งตอวัน 
มากกวา 5 ครั้งตอวัน 

 
 

167 
89 
38 
6 

 
 

55.70 
29.70 
12.70 
2.00 

รวม 300 100.0 
8. กลุมอางอิงผานส่ือสังคมออนไลนในการใชบริการ
รานกาแฟ 

กลุมคนในส่ือสังคมออนไลน 
บุคคลในครอบครวั 
อ่ืน ๆ 
บุคคลที่มีช่ือเสียง 

 
 

249 
27 
12 
10 

 
 

83.00 
9.00 
4.00 
3.30 
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ตารางที่ 11 (ตอ) 

พฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y จำนวน (คน) รอยละ 
8. กลุมอางอิงผานส่ือสังคมออนไลนในการใชบริการ
รานกาแฟ (ตอ) 

นักรอง/นักแสดง 

 
 
2 

 
 

0.70 
รวม 300 100.00 

9. จำนวนรานกาแฟที ่ท านใชบร ิการตามสื ่อสังคม
ออนไลน 

 
จำนวน1-2 ราน 
จำนวน3-4 ราน 
มากกวา 6 ราน 
ไมเคยใชบริการ 
จำนวน5-6 ราน 

 
 
 

161 
60 
39 
29 
11 

 
 
 

53.70 
20.00 
13.00 
9.70 
3.70 

รวม 300 100.00 
 

จากตาราง 11 สามารถสรุปดังน้ี        
 ความถ่ีในการใชบรกิารรานกาแฟ พบวา ความถ่ีโดยเฉล่ียของผูใชบริการทีเ่ลือกใชบริการราน

กาแฟ มากที ่สุด ค ือ 1-2 คร ั ้งตอสปัดาห จำนวน 150 คน ร อยละ 50 รองลงมา ค ือ 3-4 ครั ้งตอ
สัปดาห  จำนวน 57 คน รอยละ 19  และนอยที่สุด คือ 5-6 ครั้งตอสัปดาห จำนวน 19 คน รอยละ 
6.30   

ระยะเวลาที่ใชบริการ พบวา อันดับที่ 1 คือ 1 ช่ัวโมง จำนวน 158 คน รอยละ 52.67 อันดับ
ที่สองคือ 2 ช่ัวโมง จำนวน 83 คน รอยละ 27.67 อันดับที่สามคือ 3 ช่ัวโมง จำนวน 37 คน รอยละ 
12.33 ตามลำดับ 

คาใชจายในการใชบริการ พบวา อันดับที่ 1 คือ มีคาใชจายตั้งแต 100 บาทลง จำนวน 167 

คน   รอยละ 55.70 อันดับสองคือ 101-300 บาท จำนวน 117 คน รอยละ 39 อันดับที่สาม คือ 301-
500 บาท จำนวน 14 คน รอยละ 4.70 ตามลำดับ      

บุคคลที่ทานมาใชบริการดวย พบวา ผูใชบริการสวนใหญมาใชบริการกับเพ่ือนหรือผูรวมงาน

มากที่สุด จำนวน 148 คน คิดเปนรอยละ 49.30 รองลงมา คือ มาใชบริการคนเดียว จำนวน 66 คน 
คิดเป นรอยละ 22 และมาใชบริการกับแฟนหรือคู สมรส  จำนวน 55 คน ค ิดเป นรอยละ 18.30 
ตามลำดับ   
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เหตุผลที่เลือกใชบริการรานกาแฟ พบวา ผูใชบริการเลือกใชบริการเพราะติดใจในรสชาติ

เครื่องดื่ม มากที่สุดเปนอันดับ 1 จำนวน 151 คน คิดเปนรอยละ 50.30 อันดับที่ 2 คือ พักผอนหยอน
ใจ จำนวน 144 คน คิดเปนรอยละ 48 อันดับที่ 3 คือ บรรยากาศภายในราน จำนวน 97 คน คิดเปน

รอยละ 32.30 อันดับที่ 4 คือเจรจาธุรกิจหรือนัดพบปะสังสรรค จำนวน 50 คน คิดเปนรอยละ 16.70 
และอันดับที่ 5 คือ ใชบริการ Wi-Fiหรือ Internet จำนวน 35 คน คิดเปนรอยละ 11.70 

ชนิดของส่ือสังคมออนไลนที่ใชงานเพ่ือคนหาขอมูลรานกาแฟ พบวา อันดับที่ 1 คือ เฟซบุก 
(Facebook)  จำนวน 237 คน คิดเปนรอยละ 79 อันดับที่ 2 คือ เว็ปไซต (Website) (อาทิ Pantip, 

Sanook, Kapook, MThai, Woongnai) จำนวน 83 คน ค ิดเป นร อยละ 27.70 อันด ับที ่ 3 คือ 
อินสตาแกรม (Instagram) จำนวน 62 คน คิดเปนรอยละ 20.70 ตามลำดับ    

ความถ่ีในการใชส่ือสังคมออนไลนเพ่ือคนหาขอมูลรานกาแฟตอวัน พบวา อันดับที่หน่ึง คือ 1 

ครั้งตอวัน จำนวน 167 คิดเปนรอยละ 55.70 รองลงมาคือ ไมเคยใช จำนวน 89 คน คิดเปนรอยละ 
29.70  และคนหา 2 – 5 ครั้งตอวัน จำนวน 38 คน คิดเปนรอยละ 12.70 

กลุมอางอิงผานส่ือสังคมออนไลนในการใชบริการรานกาแฟ พบวา ผูใชบริการเลือกใชบริการ

ตามกลุมอางอิง อันด ับที ่ 1 ค ือ กลุ มคนในสื่อสังคมออนไลน จำนวน 249 คน ค ิดเปนรอยละ 83 
อันดับที่ 2 คือ บุคคลในครอบครวั จำนวน 27 คน คิดเปนรอยละ 9 และอันดับที่นอยที่สุด คือ นักรอง
หรือนักแสดง จำนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.70  

จำนวนรานกาแฟที่ทานใชบรกิารตามส่ือสังคมออนไลน พบวา ผูใชบริการเลือกใชบริการราน
กาแฟตามส่ือสังคมออนไลน อันดับที่ 1 คือ จำนวน1-2 ราน จำนวน 161 คน คิดเปนรอยละ 53.70 

อันดับที่ 2 คือ จำนวน3-4 ราน จำนวน 60 คน คิดเปนรอยละ 20 อันดับที่ 3 คือ มากกวา 6 ราน 
จำนวน 39 คน คิดเปนรอยละ 13 ตามลำดับ       
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4.3 ผลการศึกษาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  

 ผลการศ ึกษาการตลาดเช ิ งประสาทสัมผ ัสของผู  ใช บร ิการร านกาแฟของ Gen-Y                    
ในดานตาง ๆ  ไดแก ดานการมองเห็น ดานการไดกล่ิน ดานการไดยิน ดานรสชาติ ดานการสัมผัส
แสดงดังตารางที่ 4.3.1 และ 4.3.2 

ตารางที่ 12 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y ในภาพรวม 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

1.ดานการมองเห็น 
2.ดานการไดกล่ิน 
3.ดานการไดยิน 
4.ดานรสชาติ 
5.ดานการสัมผัส 

4.27 
4.23 
3.95 
4.40 
4.28 

0.583 
0.689 
0.648 
0.646 
0.601 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.23 0.520 มาก 
 

จากตารางที่ 12 ผลการวิจัยพบวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ 

Gen-Y โดยภาพรวมอยูในระดับ “สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.23  ดานที่มีคามากที่สุด คือ ดาน
รสชาติ (คาเฉล่ีย 4.40)  รองลงมาคือ ดานการสัมผัส (คาเฉล่ีย 4.28) ดานการมองเห็น (คาเฉล่ีย 
4.27) และดานการไดกล่ิน (คาเฉล่ีย 4.23)  สวนที่มีคานอยที่สุด คือ ดานการไดยิน (คาเฉล่ีย 3.95)   
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ตารางที่ 13 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y ในแตละดาน 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

1. ดานการมองเหน็ 
1.1 การตกแตงภายในรานมีเอกลักษณที่ชัดเจน และ
ทำใหรูสึกผอนคลาย 
1.2 ภาชนะและบรรจุภัณฑมีความทันสมัย และ
สวยงาม 
1.3 เครื่องดื่ม ขนมและเบเกอรี่ที่จำหนายภายในรานมี
การตกแตงที่สวยงาม ดึงดูดใจ 
1.4 มีเมนูและผลิตภัณฑใหเลือกอยางหลากหลาย 
1.5 มีปายระบุราคาสินคาไวอยางชัดเจน  
1.6 การแตงกายของพนักงานไปในทิศทางเดียวกันกับ
การตกแตงของราน 

 
4.46 

 
4.18 

 
4.25 

 
4.27 
4.45 
4.00 

 
0.755 

 
0.768 

 
0.788 

 
0.796 
0.798 
0.900 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.27 0.583 มาก 
2. ดานการไดกลิ่น 

2.1 ภายในบริเวณรานมีกล่ินหอมของกาแฟทำใหทาน
อยากใชบริการ 
2.2 กล่ินกาแฟ ขนม หรือน้ำหอมภายในรานชวยให
รูสึกผอนคลาย 
2.3 กล่ินของกาแฟหรือขนมภายในรานส่ือไดถึง
คุณภาพและความอรอย 
2.4 กล่ินของกาแฟและขนมภายในรานทำใหทาน
อยากใชบริการนานข้ึน 
2.5 ภายในบริเวณรานไมมีกล่ินรบกวนที่สงผลตอการ
ใชบริการ 

 
4.30 

 
4.20 

 
4.20 

 
4.11 

 
4.35 

 

 
0.844 

 
0.888 

 
0.842 

 
0.933 

 
0.823 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
รวม 4.23 0.689 มาก 

3.ดานการไดยิน 
3.1 เสียงเพลงที่เปดภายในรานชวยใหทานผอนคลาย 
3.2 เสียงเพลงภายในรานชวยกระตุนใหทานเกิดความ
อยากรับประทานอาหาร 
3.3 น้ำเสียงและวิธีการพูดของพนักงานภายในราน3.4
แสดงถึงความเปนมิตรและเต็มใจใหบริการ 

 
4.28 
3.66 

 
4.48 

 

 
0.822 
1.013 

 
0.743 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 
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ตารางที่ 13 (ตอ) 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

3.ดานการไดยิน (ตอ) 
3.4 เสียงพูดคุยและเสียงดังรบกวนภายในรานไมเปน
อุปสรรคตอการพักผอนของทาน 

 
3.37 

 
1.240 

 
ปานกลาง 

รวม 3.95 0.648 มาก 
4.ดานรสชาติ 

4.1 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานอรอย
และดึงดูดใจ  
4.2 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานแตกตาง
จากรานอ่ืน 
4.3 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานมี
เอกลักษณเปนของตนเอง 
4.4 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำให
ทานอยากกลับมาใชบริการอีกครั้ง 
4.5 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำให
ทานอยากบอกตอกับบุคคลอ่ืน 
4.6 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานมีความ
สม่ำเสมอและคงที่เหมือนเดิมทุกครั้ง 

 
4.51 

 
4.25 

 
4.37 

 
4.47 

 
4.43 

 
4.38 

 
0.715 

 
0.851 

 
0.793 

 
0.747 

 
0.730 

 
0.759 

 
มากที่สุด 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 4.40 0.646 มาก 
5.ดานสัมผัส 

5.1 อุณหภูมิภายในรานมีความเหมาะสมทำใหทาน
อยากใชบริการนานข้ึน 
5.2 การตอบขอซักถามหรือขอสงสัยของพนักงาน
เปนไปดวยดี 
5.3 พนักงานมีการตอบสนองความตองการของลูกคา 
และข้ันตอนการใหบริการของรานกาแฟเปนไปอยาง
รวดเร็ว 
5.4 เกาอ้ี โซฟา หรือที่น่ังภายในรานไมน่ิมหรือแข็ง
จนเกินไป 

5.5 ภาชนะที่ใชมีความเหมาะสมกับการหยิบจับใชงาน 

 
4.34 

 
4.27 

 
4.32 

 
 

4.17 
 

4.25 

 
0.747 

 
0.749 

 
0.735 

 
 

0.814 
 

0.750 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
 

มาก 
 

มาก 
รวม 4.28 0.601 มาก 
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จากตารางที ่ 13 สำหรับผลการพิจารณาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y ในแตละดาน มีการวิเคราะหและแปรผลขอมูลดังน้ี    

ดานการมองเห็น ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูในระดับ 

“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.27  ในดานการมองเห็น ที่มีคามากที่สุด คือ การตกแตงภายในรานมี
เอกลักษณที่ชัดเจน และทำใหรูสึกผอนคลาย (คาเฉล่ีย 4.46)  รองลงมาคือ มีปายระบุราคาสินคาไว

อยางชัดเจน (คาเฉล่ีย 4.45 )  มีเมนูและผลิตภัณฑใหเลือกอยางหลากหลาย  (คาเฉล่ีย 4.27 )  สวนที่
มีคานอยที่สุด คือ การแตงกายของพนักงานไปในทิศทางเดียวกันกับการตกแตงของราน (คาเฉล่ีย 
4.00 )   

ดานการไดกล่ิน ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูในระดับ 
“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.23  ในดานการไดกล่ิน ที่มีคามากที่สุด คือ ภายในบริเวณรานไมมีกล่ิน

รบกวนที่สงผลตอการใชบริการ (คาเฉล่ีย 4.35)  รองลงมาคือ ภายในบริเวณรานมีกล่ินหอมของกาแฟ
ทำใหทานอยากใชบริการ (คาเฉล่ีย 4.30)  สวนที่มีคานอยที่สุด คือ กล่ินของกาแฟและขนมภายใน
รานทำใหทานอยากใชบริการนานข้ึน (คาเฉล่ีย 4.11 )   

ด านการไดยิน ผู ตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉลี่ยความสำคัญรวมอยูในระดับ 
“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 3.95  ในดานการไดยิน ที่มีคามากที่สุด คือ น้ำเสียงและวิธีการพูดของ

พนักงานภายในรานแสดงถึงความเป นมิตรและเต ็มใจใหบริการ (ค าเฉลี ่ย 4.48)  รองลงมาคือ 
เสียงเพลงที่เปดภายในรานชวยใหทานผอนคลาย (คาเฉล่ีย 4.28)  สวนที่มีคานอยที่สุด คือ เสียงพูด
คุยและเสียงดังรบกวนภายในรานไมเปนอุปสรรคตอการพักผอนของทาน (คาเฉล่ีย 3.37 )   

ดานรสชาติ ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมคีาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูในระดับ “สำคญั
มาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.40  ในดานรสชาติ ที่มีคามากที่สุด คือ รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายใน

รานอรอยและดึงดูดใจ (คาเฉล่ีย 4.51)  รองลงมาคือ รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำให
ทานอยากกลับมาใชบริการอีกครั้ง (คาเฉล่ีย 4.47) และรสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำให

ทานอยากบอกตอกับบุคคลอ่ืน (คาเฉล่ีย 4.43) สวนที่มีคานอยที่สุด คือ รสชาติของเครื่องดื่มและขนม
ภายในรานแตกตางจากรานอ่ืน (คาเฉล่ีย 4.25 )   

ด านการสัมผัส ผู ตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉลี่ยความสำคัญรวมอยูในระดับ 

“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.27  ในดานการสัมผัส มีคามากที่สุด คือ อุณหภูมิภายในรานมีความ
เหมาะสมทำใหทานอยากใชบริการนานข้ึน (คาเฉล่ีย 4.34)  รองลงมาคือ พนักงานมีการตอบสนอง

ความตองการของลูกคา และข้ันตอนการใหบริการของรานกาแฟเปนไปอยางรวดเร็ว (คาเฉล่ีย 4.32) 
สวนที่มีคานอยที่สุด คือ เกาอ้ี โซฟา หรือที่น่ังภายในรานไมน่ิมหรอืแข็งจนเกินไป (คาเฉล่ีย 4.17 )   
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4.4 ผลการศึกษาการตลาดสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y   

ผลการศึกษาการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y ในดานตาง ๆ   
ไดแก  ดานความบันเทิง ดานการปฏิสัมพันธ ดานกระแสนิยม ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
ดานการบอกปากตอปาก แสดงดังตารางที่ 4.4.1 และ 4.4.2 

ตารางที่ 14 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y ในภาพรวม 

การตลาดสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

1.ดานความบันเทิง 
2.ดานการปฏิสัมพันธ 
3.ดานกระแสนิยม 
4.ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
5.ดานการบอกตอปากตอปาก 

3.74 
3.79 
4.00 
4.03 
4.07 

0.893 
0.873 
0.850 
0.809 
0.791 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.18 0.589 มาก 
 

จากตารางที่ 14 ผลการวิจัยพบวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ 

Gen-Y โดยภาพรวมอยูในระดับ “สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 3.18  ดานที่มีคามากที่สุด คือ ดานการ
บอกตอปากตอปาก (คาเฉล่ีย 4.07) รองลงมาคือ ดานการสนองความตองการเฉพาะ (คาเฉล่ีย 4.03)  

ดาน ดานกระแสนิยม (คาเฉล่ีย 4.00) ดานการปฏิสัมพันธ (คาเฉล่ีย 3.79)  และ สวนที่มีคานอยที่สุด 
คือ ความบันเทิง (คาเฉล่ีย 3.74)   
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ตารางที่ 15 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y ในแตละดาน 

การตลาดสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

1.ดานความบันเทิง 

1.1 ทานไดรับความเพลินเพลินจากการหาขอมูล
รานกาแฟจากส่ือสังคมออนไลน 

1.2 การสรางเน้ือหา (content) ในส่ือสังคม
ออนไลนมีความนาสนใจ 

1.3 ทานไดเขารวมสนุกกับกิจกรรมของรานกาแฟ
ผานส่ือสังคมออนไลน 

1.4 การใชส่ือสังคมออนไลนสรางความดงึดูดใจให
ทานมาใชบริการรานกาแฟ 

 

3.94 

 

4.02 

 

3.28 

 

3.91 

 

 

0.954 

 

0.858 

 

1.2424 

 

1.019 

 

 

มาก 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

มาก 

 

รวม 3.74 0.893 มาก 

2.ดานการปฏิสัมพันธ 

2.1 ทานสามารถพูดคุยกับรานกาแฟผานส่ือสังคม
ออนไลน 

2.2 ทานสามารถแลกเปล่ียนขอมูลดานรานกาแฟ
กับผูอ่ืนผานส่ือสังคมออนไลนได 

2.3 ทานสามารถรับรูขอมูลของราน ที่ตั้ง วันเวลา
เปด-ปดไดผานส่ือสังคมออนไลน 

2.4 รานกาแฟมีการรับฟงคำแนะนำและคำตชิมผาน
ทางส่ือสังคมออนไลน 

 

3.56 

 

3.61 

 

4.15 

 

3.89 

 

1.145 

 

1.111 

 

0.838 

 

1.002 

 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

รวม 3.79 0.873 มาก 
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ตารางที่ 15 (ตอ) 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

3.ดานกระแสนิยม 

3.1 การรีวิวรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลนของ
บุคคลอ่ืนทำใหทานตดัสินใจใชบริการ 

3.2 การเห็นโฆษณาตามกระแสของรานกาแฟทำให
ทานตัดสินใจใชบริการ 

       3.3 การเช็คอินของบุคคลที่มีช่ือเสียง 
(influencer)ในส่ือสังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใช
บริการ 

 

4.16 

 

4.00 

 

3.81 

 

0.889 

 

0.920 

 

1.110 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

รวม 4.00 0.850 มาก 

4.ดานการสนองความตองการเฉพาะ 

4.1 ทานสามารถคนหาขอมูลดานรานกาแฟตามความ
ตองการไดจากส่ือออนไลน 

4.2 การจัดการสงเสรมิการขาย (Promotion) ของ

รานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลนตรงกับความตองการ
ของทาน 

 

4.08 

 

3.98 

 

0.891 

 

0.901 

 

มาก 

 

มาก 

 

 

รวม 4.03 0.809 มาก 

5.ดานการบอกปากตอปาก 

4.1 การเห็นบุคคลใกลชิดใชบรกิารรานกาแฟผานส่ือ
สังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใชบริการ 

4.2 ทานสามารถแบงปนขอมูลของรานกาแฟผานทาง
ส่ือสังคมออนไลน 

 

4.06 

 

4.03 

 

 

0.895 

 

0.928 

 

 

มาก 

 

มาก 

 



64 

 

4.3 ทานรับรูขอมูลของรานจากการบอกตอของผูที่ใช
งานผานส่ือสังคมออนไลน 

4.4 ปริมาณของบุคคลทีรู่จกัไปใชบรกิารสงผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการของทาน 

4.09 

 

4.03 

0.943 

 

0.959 

มาก 

 

มาก 

 

รวม 4.07 0.790 มาก 

 

จากตารางที่ 15 สำหรับผลการพิจารณาการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบรกิารรานกาแฟ
ของ Gen-Y ในแตละดาน มีการวิเคราะหและแปรผลขอมูลดังน้ี  

ดานความบันเทิง ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูในระดับ 

“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 3.79  ในดานความบนัเทิง มีคามากที่สุด คือ การสรางเน้ือหา (content) 
ในส่ือสังคมออนไลนมีความนาสนใจ (คาเฉล่ีย 4.02)  รองลงมาคือ ทานไดรับความเพลินเพลินจาก

การหาขอมูลรานกาแฟจากส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 3.94) สวนที่มีคานอยที่สุด คือ ทานไดเขารวม
สนุกกับกิจกรรมของรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 3.28 )   

ดานการปฏิสัมพันธ ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมคีาเฉล่ียความสำคญัรวมอยูในระดบั 
“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 3.80  ในดานการปฏิสัมพันธ มีคามากที่สุด คือ ทานสามารถรับรูขอมูล

ของราน ที่ตั้ง วันเวลาเปด-ปดไดผานส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 4.15)  รองลงมาคือ รานกาแฟมีการ
รับฟงคำแนะนำและคำติชมผานทางส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 3.89) และทานสามารถแลกเปล่ียน

ขอมูลดานรานกาแฟกับผูอ่ืนผานส่ือสังคมออนไลนได   (คาเฉล่ีย 3.61) สวนที่มีคานอยที่สุด คือ ทาน
สามารถพูดคุยกับรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 3.56 )   

ดานกระแสนิยม    ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคญัมีคาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูในระดบั 

“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 3.99  ในดานกระแสนิยม   มีคามากที่สุด คือ การรีวิวรานกาแฟผานส่ือ
สังคมออนไลนของบุคคลอื่นทำใหทานตัดสินใจใชบริการ (ค าเฉลี ่ย 4.16)  รองลงมาคือ การเห็น

โฆษณาตามกระแสของรานกาแฟทำใหทานตดัสินใจใชบรกิาร(คาเฉล่ีย 4.00) สวนที่มีคานอยที่สุด คือ 
การเช็คอินของบุคคลที ่ม ีชื ่อเสียง (influencer)ในสื ่อสังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใชบริการ 
(คาเฉล่ีย 3.81 )   

ดานการสนองความตองการเฉพาะ ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉล่ียความสำคญั
รวมอยูในระดับ “สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.03 ในดานการสนองความตองการเฉพาะ ที่มีคามาก

ที่สุด คือ ทานสามารถคนหาขอมูลดานรานกาแฟตามความตองการไดจากส่ือออนไลน (คาเฉล่ีย 4.08)  
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รองลงมาคือ การจัดการสงเสริมการขาย (Promotion) ของรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลนตรงกับ
ความตองการของทาน (คาเฉล่ีย 3.98) 

ดานการบอกปากตอปาก ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมคีาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูใน

ระดับ “สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.05  ในดานการบอกปากตอปาก มีคามากที่สุด คือ ทานรับรู
ขอมูลของรานจากการบอกตอของผูที่ใชงานผานส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 4.09)  รองลงมาคือ การ

เห็นบุคคลใกลชิดใชบริการรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใชบริการ (คาเฉล่ีย 
4.06) สวนที่มีคานอยที่สุด คือ ทานสามารถแบงปนขอมูลของรานกาแฟผานทางส่ือสังคมออนไลน 
และปริมาณของบุคคลทีรู่จักไปใชบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบรกิารของทาน (คาเฉล่ีย 4.03 )   
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4.5 ผลการศึกษาการตัดสนิใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y   

ผลการศึกษาการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  แสดงดังตารางที่ 4.5 

ตารางที่ 16 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y 

การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y n = 300 ระดับการตัดสินใจ 

𝐱𝐱� S.D 

5.1 ทานคิดวาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ

การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานเกิดความ
ตองการในการใชบรกิารรานกาแฟ 

5.2 ทานคิดวาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานคนหาขอมูล
เพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ 

5.3 ทานคิดวาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานประเมิน
ทางเลือกในการไปใชบรกิารรานกาแฟ 

5.4 ทานคิดวาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานตดัสินใจไปใช
บริการรานกาแฟ 

5.5 ทานคิดวาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานกลับมาใช
บริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน 

4.10 

 

 

4.05 

 

 

4.09 

 

 

4.12 

 

 

4.16 

0.879 

 

 

0.909 

 

 

0.829 

 

 

0.848 

 

 

0.837 

อาจจะใชบริการ 

 

 

อาจจะใชบริการ 

 

 

อาจจะใชบริการ 

 

 

อาจจะใชบริการ 

 

 

อาจจะใชบริการ 

 

รวม 4.11 0.771 อาจจะใชบริการ 

 

จากตารางที่ 16 ผลการวิจัยพบวา การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  แตละดานมี

ระดับการตัดสินใจใชบริการโดยรวมอยูในระดับ “อาจจะใชบริการ” ในทุกดาน โดยดานที่มากที่สุด 
คือ การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานกลับมาใชบริการรานกาแฟ 

และบอกตอแกผูอ่ืน (คาเฉล่ีย 4.16) รองลงมา คือ การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคม
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ออนไลนทำใหทานตัดสินใจไปใชบริการรานกาแฟ (คาเฉล่ีย 4.12) การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ

การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ (คาเฉล่ีย 4.10) 
การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานประเมินทางเลือกในการไปใช

บริการรานกาแฟ (คาเฉล่ีย 4.09) การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนทำให
ทานคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ (คาเฉล่ีย 4.05) 

 
 
4.6 ผลการวิเคราะหคาสัมประสทิธิส์หสมัพันธของตัวแปรในการวิจัย 

 

 การวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรในการวิจยั เปนการศึกษาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรสังเกตไดทั้ง 15 ตัวแปร ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพบวา                        

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตวัแปรสังเกตไดสวนใหญมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงดังตารางที่ 4.6
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ตารางที่ 17 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตวัแปรสังเกตได 

 

  REC SEA EVA DCS BEH SIG SEM HEA TAS TOU ENT INT TND CUS WOM 

REC 1.00               
SEA 0.66** 1.00             
EVA 0.54** 0.58** 1.00             

DCS 0.51** 0.56** 0.55** 1.00            
BEH 0.53** 0.56** 0.53** 0.55** 1.00           
SIG 0.21** .0.23** 0.22** 0.24** 0.22** 1.00          
SME 0.25** 0.27** 0.26** 0.28** 0.25** 0.27** 1.00         
HEA 0.19** 0.20** 0.21** 0.20** 0.16** 0.19** 0.23** 1.00        
TAS 0.25** 0.27** 0.23** 0.24** 0.24** 0.25** 0.27** 0.20** 1.00       
TOU 0.23** .0.25** 0.23** 0.22** 0.24** 0.25** 0.25** 0.20** 0.27** 1.00      
ENT 0.46** 0.47** 0.42** 0.45** 0.44** 0.24** 0.28** 0.24** 0.22** 0.25** 1.00     
INT 0.46** 0.47** 0.44** 0.45** 0.46** 0.20** 0.20** 0.16** 0.20** 0.21** 0.57** 1.00    
TND 0.46** 0.45** 0.43** 0.44** 0.43** 0.22** 0.21** 0.20** 0.20** 0.22** 0.53** 0.50** 1.00   
CUS 0.43** 0.44** 0.40** 0.43** 0.42** 0.22** 0.22** 0.18** 0.23** 0.25** 0.47** 0.50** 0.51** 1.00  
WOM 0.46** 0.50** 0.43** 0.48** 0.46** 0.22** 0.20** 0.16** 0.22** 0.23** 0.46** 0.47** 0.49** 0.48** 1.00 

** p<.01  
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 จากตารางที่ 17 ผลการตรวจสอบคาสหสัมพันธระหวางตัวแปร พบวา มีคาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธอยูระหวาง 0.16 - 0.83 ตัวแปรทุกคูมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยตัวแปรดานการได ยินกับการการกลับมาใชบร ิการร านกาแฟ และบอกตอแกผู  อ่ืน                    

ดานการมีปฏิสัมพันธกับการไดยิน และดานการบอกตอปากตอปากกับการไดยิน มีความสัมพันธกัน
ต่ำสุด (r = 0.16) ขณะที่ตัวแปรการการคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ มีความสัมพันธกัน
สูงสุด  (r = 0.83)  

4.7 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางของโมเดลการ
วัด 

 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดตัวแปร 3 ตัว ไดแก การตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) การตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการ
รานกาแฟของ Gen-Y (SMM) และการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y (DC) ดังน้ี         

 1. โมเดลการวัดคุณภาพของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-

Y (SM) ประกอบดวยตัวแปรสังเกตได 5 ตัว ไดแก ดานการมองเห็น (SIG) ดานการไดกล่ิน (SME)  

ดานการไดยิน (HEA) ดานรสชาติ (TAS)  ดานการสัมผัส (TOU) ดังภาพที่ 8 

 
หมายเหต ุ **p < .01, χ2 = 1.78, df = 3, p = 0.62, RMSEA = .00 
ภาพที่ 8 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) 

 จากภาพที่ 8  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสของผู ใชบริการร านกาแฟของ Gen-Y พบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง
ประจักษ ซ่ึงพิจารณาไดจากคา χ2 = 1.78 , df = 3, p = 0.62, RMSEA = 0.00 น้ำหนักองคประกอบ
มาตรฐานของตัวแปรมีคาเปนบวกและมีนัยสำคญัทางสถิตทิี่ระดับ .01 ทุกตัว โดยตัวแปรคุณภาพของ
ขอมูลในดานการมองเห็น (SIG) ดานการไดกล่ิน (SME)  ดานการไดยิน (HEA) ดานรสชาติ (TAS)  
ดานการสัมผัส (TOU) มีน้ำหนักองคประกอบมาตรฐานเทากับ 0.49, 0.55, 0.40, 0.49 และ 0.50 

** 

** 

** 

** 

** 
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ตามลำดับ แสดงวาตัวแปรทัง้ 5 ตัว เปนองคประกอบของตัวแปรแฝงการวัดคณุภาพของการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) 

2. โมเดลการวัดคุณภาพของการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-
Y (SMM) ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตได 5 ตัว ไดแก ดานความบันเทิง (ENT) ดานการปฏิสัมพันธ 
(INT) ดานกระแสนิยม (TND) ดานการสนองความตองการเฉพาะ (CUS) ดานการบอกปากตอปาก 
(WOM) ดังภาพที่ 9 

 

 

 
หมายเหต ุ **p < .01, χ2 =2.53 , df = 3, p = 0.47, RMSEA = .00 
ภาพที่ 9 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของการตลาดส่ือสังคมออนไลน
ของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SMM) 

 จากภาพที่ 9 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของดานความ
บันเทิง (ENT) ดานการปฏิสัมพันธ (INT) ดานกระแสนิยม (TND) ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
(CUS) ดานการบอกปากตอปาก (WOM) พบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึง
พิจารณาไดจากคา χ2 = 2.53, df = 3, p = 0.47, RMSEA = 0.00 น้ำหนักองคประกอบมาตรฐาน
ของตัวแปรมีคาเปนบวกและมนัียสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ทุกตัว โดยตัวแปรคุณภาพของดานความ
บันเทิง (ENT) ดานการปฏิสัมพันธ (INT) ดานกระแสนิยม (TND) ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
(CUS) ดานการบอกปากตอปาก (WOM) มีน้ำหนักองคประกอบมาตรฐานเทากับ 0.69, 0.70, 0.72, 
0.69 และ 0.69 ตามลำดับ แสดงวาตัวแปรทั้ง 5 ตัว เปนองคประกอบของตัวแปรแฝงการวัดคุณภาพ
ของการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SMM) 

 

 

** 

** 

** 

** 

** 
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 3. โมเดลการวัดคุณภาพของการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (DC) ประกอบดวย 

ตัวแปรสังเกตได 5 ตัว ไดแก การเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ (REC) การคนหาขอมูล
เพื ่อไปใชบริการรานกาแฟ (SEA) การประเมินทางเลือกในการไปใชบริการรานกาแฟ (EVA) การ

ตัดสินใจไปใชบริการรานกาแฟ (DCS) การกลับมาใชบริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน (BEH) ดัง
ภาพที่ 10 

 

 
หมายเหต ุ **p < .01, χ2 =2.53 , df = 3, p = 0.47, RMSEA = .00 
ภาพที่ 10 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของการตัดสินใจใชบริการ
รานกาแฟของ Gen-Y   

 จากภาพที ่ 10  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของการ
ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y พบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึง
พิจารณาไดจากคา χ2 =2.53, df = 3, p = 0.47, RMSEA = 0.00 น้ำหนักองคประกอบมาตรฐาน
ของตัวแปรมีคาเปนบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทุกต ัว โดยตัวแปรคุณภาพของการ
บริการในดานการเกิดความตองการในการใชบรกิารรานกาแฟ (REC) การคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบรกิาร
รานกาแฟ (SEA) การประเมินทางเลือกในการไปใชบริการรานกาแฟ (EVA) การตัดสินใจไปใชบริการ
รานกาแฟ (DCS) การกลับมาใชบริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน (BEH) มีน้ำหนักองคประกอบ
มาตรฐานเทากบั 0.72, 0.77, 0.75, 0.73 และ 0.72ตามลำดับ แสดงวาตัวแปรทั้ง 5 ต ัว เปน
องคประกอบของตัวแปรแฝงการวัดคุณภาพของการตดัสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y   

 

 

 

 

** 
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4.8 ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุทีพั่ฒนาข้ึนสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

 ผลการวิเคราะหในตอนน้ี นำเสนอแผนภาพและความสัมพันธระหวางตัวแปรในโมเดล
ความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอ

การตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y  พรอมทั้งเสนอคาสถิติแสดงคาขนาดอิทธิพลและความ
สอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ ดังน้ี 

 

ตารางที่ 18  คาเมทริกซน้ำหนักองคประกอบของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y 

ตัวแปร 
เมทริกซน้ำหนักองคประกอบ 

r2 
b SE t β 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y (SM)       

 

 

 

 

  

 

 

 

     ดานการมองเห็น (SIG)  0.49** 0.30 17.27 0.83 0.70 

     ดานการไดกล่ิน (SME)   0.54** 0.38 15.50 0.79 0.62 

     ดานการไดยิน (HEA) 0.39** 0.64 11.23 0.60 0.36 

     ดานรสชาติ (TAS)   0.51** 0.38 15.86 0.79 0.62 

     ดานการสัมผัส (TOU) 0.52** 0.25 17.95 0.86 0.75 

การตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ 
Gen-Y (SMM)       

     ดานความบันเทิง (ENT)  0.69** 0.41 18.39 0.77 0.59 

     ดานการปฏิสัมพันธ (INT)  0.70** 0.36 16.42 0.80 0.64 

     ดานกระแสนิยม (TND)  0.72** 0.29 17.74 0.84 0.71 

     ดานการสนองความตองการเฉพาะ (CUS)  0.69** 0.27 18.18 0.86 0.73 

     ดานการบอกปากตอปาก (WOM) 0.69** 0.24 18.76 0.87 0.76 
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ตารางที่ 18  (ตอ) 

ตัวแปร 
เมทริกซน้ำหนักองคประกอบ    r2 

b SE t β  

การตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y (DC)        

     การเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ      
(REC)  

0.74** 0.29 0.00 0.84 0.71 

     การคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ (SEA)  0.76** 0.30 22.55 0.83 0.70 

     การประเมินทางเลือกในการไปใชบรกิารรานกาแฟ 
(EVA)  

0.73** 0.16 19.16 0.88 0.77 

     การตัดสินใจไปใชบริการรานกาแฟ (DCS)  0.74** 0.23 17.81 0.88 0.77 

     การกลับมาใชบริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน 
(BEH) 

0.73** 0.24 18.97 0.87 0.76 

  

  จากตารางที่ 18 คาน้ำหนักองคประกอบของคุณภาพของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของ
ผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) ทั้งหมด 5 ดาน มีคาเปนบวก และมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.01 จัดเร ียงตามคาน้ำหนักองคประกอบจากมากไปหานอย ด ังนี ้ ด านการไดกลิ่น (SME)  มีคา
น้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.54 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของขอมูล คิดเปนรอยละ 62 
ดานการสัมผัส (TOU) มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.52 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของ
ขอมูล คิดเปนรอยละ 75  ดานรสชาติ (TAS)  มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.51 อธิบายความ
แปรปรวนของคุณภาพของขอมูล คิดเปนรอยละ 62 ดานการมองเห็น (SIG) มีคาน้ำหนักองคประกอบ
เทากับ 0.49 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของขอมูล คิดเปนรอยละ 70  และดานการไดยิน 
(HEA) มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.39 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของขอมูล คิดเปน
รอยละ 36 

 คาน้ำหนักองคประกอบของคุณภาพของการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y (SMM) ทั ้งหมด 5 ด าน มีค าเป นบวก และมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 
จัดเรียงตามคาน้ำหนักองคประกอบจากมากไปหานอย ดังน้ี ดานกระแสนิยม (TND) มีคาน้ำหนัก
องคประกอบเทากับ 0.72 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของระบบ คิดเปนรอยละ 71 ดานการ
ปฏิสัมพันธ (INT)  มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.70 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของ
ระบบ คิดเปนรอยละ 64 ดานการบอกปากตอปาก (WOM) มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.69 
อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของระบบ คิดเปนรอยละ 76 ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
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(CUS)  มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.69 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของระบบ คิดเปน
ร อยละ 73 และดานความบันเท ิง (ENT) มีค าน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.69 อธิบายความ
แปรปรวนของคุณภาพของระบบ คิดเปนรอยละ 59 

 คาน้ำหนักองคประกอบของคุณภาพของการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y (DC)  
ท ั ้งหมด 5 ด าน มีค าเป นบวก และมีนัยสำคัญทางสถิต ิท ี ่ระดับ 0.01 จัดเร ียงตามคาน้ำหนัก
องคประกอบจากมากไปหานอย ดังน้ี การคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ (SEA) มีคาน้ำหนัก
องคประกอบเทากับ 0.76 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของการบริการ คิดเปนรอยละ 70 การ
ตัดสินใจไปใชบรกิารรานกาแฟ (DCS)  มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.74 อธิบายความแปรปรวน
ของคุณภาพของการบริการ ค ิดเปนรอยละ 77 การเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ 
(REC) มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.74 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของการบริการ คิด
เปนรอยละ 71 การกลับมาใชบริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน (BEH) มีคาน้ำหนักองคประกอบ
เทากับ 0.73 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของการบรกิาร คิดเปนรอยละ 76 และการประเมิน
ทางเลือกในการไปใชบริการรานกาแฟ (EVA)  มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.73 อธิบายความ
แปรปรวนของคุณภาพของการบริการ คิดเปนรอยละ 77 
ตารางที่ 19 คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงและทางออมของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตขุอง
การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจใชบรกิารราน
กาแฟของ Gen-Y   

      ตัวแปรผล 

ตัวแปรสาเหตุ 

SM SMM 

DC 0.17** 0.75** 

คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ (R2) =   0.77                                                

χ2 = 72.77,  df = 75, p = 0.55, GFI = 0.97, AGFI = 0.95, CFI = 1.00, NFI = 0.99, RMSEA 
= 0.00, RMR = 0.01, SRMR = 0.02 

หมายเหตุ 1. *p < .05 ** p < .01 

  จากตารางที่ 19  พบวา โมเดลที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดย
คุณภาพของขอมูล การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (DC) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.17 
สวนการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SMM) มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (DC)  มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.75 อยางมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01  
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χ2 = 72.77,  df = 75, p = 0.55, GFI = 0.97, AGFI = 0.95, CFI = 1.00, NFI = 0.99, RMSEA = 0.00, RMR = 0.01, SRMR = 0.02 

ภาพที่ 11 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการตดัสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y   

DC 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 
𝑅𝑅2= 0.77 
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ตารางที่ 20  ผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลที่พัฒนาข้ึน 

 

ดัชนีตรวจสอบความสอดคลอง 
การตรวจสอบคาดชันีความสอดคลองของโมเดลที่พัฒนาข้ึน 

คาที่ได เกณฑ ผลการตรวจสอบ 

χ2 72.77 (p = .55) p > .05 ผานเกณฑ 

χ2 / df 75 < 2.00 ผานเกณฑ 

GFI .97 > .90 ผานเกณฑ 

AGFI .95 > .90 ผานเกณฑ 

CFI 

NFI 

1.00 

.99 

> .90 

> .05 

ผานเกณฑ 

ผานเกณฑ 

SRMR .02 < .08 ผานเกณฑ 

RMSEA .00 < .06 ผานเกณฑ 

 

 

 จากภาพที่ 11 และตารางที่ 20 แสดงวา ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสา เหตุ

ของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจใชบรกิารราน

กาแฟของ Gen-Y  สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาไดจากคา χ2 = 72.77,  df = 75, 

p = 0.55, GFI = 0.97, AGFI = 0.95, CFI = 1.00, NFI = 0.99, RMSEA = 0.00, SRMR = 0.02 

โดยคา p มากพอที่จะไมปฏิเสธสมมติฐานหลัก แสดงวา ผลการทดสอบ  คา χ2 แตกตางจากศูนย
อยางไมมีนัยสำคัญทางสถิติ นั ่นค ือ ยอมรับสมมติฐานที่ว า โมเดลมีความตรงเชิงโครงสรางซ่ึง

สอดคลองกับผลการวิเคราะหคาดัชนีความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.97 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน
ที่ปรับแกแลว  (AGFI) เทากับ 0.95 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 1.00 คา

ด ัชนีความสอดคลอง (NFI) เท ากับ 0.99 ค ารากของคาเฉลี ่ยกำลังสองของสวนเหลือมาตรฐาน 
(SRMR) เทากับ 0.02 คาความคลาดเคล่ือนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) เทากับ 0.00
โดยภาพรวมผานเกณฑ ทุกคา 

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 การวิจัยเรื่องโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือ
สังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ

พัฒนาและตรวจสอบความสอดคลองโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
และการตลาดสื่อสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบร ิการรานกาแฟของ Gen-Y กับขอมูลเชิง

ประจักษ ซ่ึงการวิจัยน้ีเปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) มีแบบแผนการวิจัย
แบบสหสัมพันธ (correlational designs) ที่อาศัยแนวคิดดานความสัมพันธระหวางตัวแปรมาใชใน

การตรวจสอบความสัมพันธเชิงสาเหต ุ(cause and effect) ของตัวแปรตาง ๆ  ในโมเดล กลุม Gen-Y 
ทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 20-40 ป ซ่ึงเกิดในชวงระหวางป พ.ศ. 2523-2543 โดยกำหนด

ขนาดตัวอยางจากเกณฑ 20 เทาของตัวแปรสังเกตไดตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ซ่ึงมีจำนวน

ตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด 15 ตัวแปร ดังน้ัน ขนาดกลุมตัวอยางข้ันต่ำจึงควรมีไมนอยกวา 300 คน ซ่ึงมี
การเลือกลุมตัวอยางจากผูที่เคยใชบริการรานกาแฟ และผูที่ใชส่ือสังคมออนไลน โดยเก็บขอมูลจาก

แบบสอบถามออนไลน และเก็บขอมูลจากกลุมที่ไปใชบรกิารจากรานกาแฟจากที่ราน เครื่องมือที่ใชใน
การเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามมาตรประมาณคา 5 ระดับ แบงออกเปน 5 ตอน ดังน้ี คำถาม

เก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล คำถามเก่ียวกับปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
คำถามเก่ียวกับการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y คำถามเก่ียวกับ

การตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  คำถามเก่ียวกับการตัดสินใจใช
บริการรานกาแฟของ Gen-Y วิเคราะหขอมูลเบื้องตนโดยใชโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS วิเคราะหความ

สอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคม
ออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y กับขอมูลเชิงประจักษ โดยใชโปรแกรม 
LISREL  

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y เปนดังน้ี 

 1. ผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 

สรุปไดวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยคา
ดัชนีสวนใหญอยูในเกณฑที่ยอมรับได  
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 2. การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (DC) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.13 อยางมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั .01  

 3. การตลาดสื่อสังคมออนไลนของผู ใชบริการร านกาแฟของ Gen-Y (SMM) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (DC) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.57 
0.56 และ 0.55 ตามลำดับ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิเคราะห ผูวิจัยอภิปรายผลดังน้ี  

1. ผลจากการวิจัยดานการตลาดเชิงประสาทสัมผัส สงผลในทิศทางบวกตอการตัดสินใจใช
บริการรานกาแฟของ Gen-Y โดยภาพรวมอยูในระดับสำคัญมาก ซ่ึงสอดคลองกับกัลยารัตน พันกล่ัน 
(2559) ที่ไดกลาวไววา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสสงผลตอการตัดสินใจซ้ือและกระตุนใหผูบริโภค
เกิดแรงจูงใจในการซ้ือโดยสงผานไปยังจิตสำนึก ซ่ึงเปนการส่ือสารโดยที่ผูบริโภคไมรูตัว กอใหเกิด
ความพึงพอใจและเพ่ิมโอกาสในการซ้ือมากข้ึน โดยดานที่มีคามากที่สุด คือ ดานรสชาติ ผูบริโภคให
ความสำคัญกับรสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานที่สงผลทำใหอยากกลับมาใชบริการอีกครั้ง 
และรสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำใหอยากบอกตอกับบุคคลอ่ืน รสชาติของอาหารและ
เครื่องดื่มจึงเปนส่ิงสำคัญของรานกาแฟที่มากที่สุดจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพราะจะทำใหผูที่มาใช
บริการรานกาแฟอยากกลับมาใชบริการซ้ำอีกครั้งและเกิดการบอกตอไปยังบุคคลที่รูจัก หรือบอกตอ
ทางชองทางสื่อสังคมออนไลน โดยสอดคลองกับ Hultén (2009) ที่กลาววา รสชาติเป นการรับรู
ความรู สึกทางด านอารมณท ี ่แตกตางกันมากที ่สุด ซึ ่งรสชาติที ่แตกตางกันจะชวยในการสราง
เอกลักษณของแบรนดใหเครื่องดื่มและอาหาร รวมทั้งสรางประสบการณทางประสาทสัมผัสใหกับ
ผู บร ิโภค และสรางความแตกตางจากคู แขงที่มีราคาและคุณภาพใกลเคยีงกัน นอกจากนั ้นยัง
สอดคลองกับศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553) ที่ไดกลาวไววา ผลิตภัณฑในกลุมอาหารและเครื่องดื่มถูก
กำหนดโดยปจจัยดานความสำเร็จโดยรสชาติ ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญที่ตองคำนึงถึงอยางมากในเรื่อง
รสชาติในแตละวัฒนธรรม เพราะมีอิทธิพลอยางสูงในการตีความเรื่องรสชาติของผูบริโภค นอกจากน้ี 
ยังสอดคลองกับกัลยารัตน พันกล่ัน (2560) ที่ไดศึกษาวิจัยเรื่องการส่ือสารทางการตลาดดานการรับรู
ทางประสาทสัมผัสตอขนมไทยของผู บริโภคชาวญี ่ปุ นในกรุงโตเกียวประเทศญี ่ป ุ น โดยศึกษา
ความสัมพันธระหวางการตลาดเชิงประสาทสัมผัสกับพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย ซึ ่งจากผล
การศกึษาพบวา การรับรูผานรูป รส กล่ิน สัมผัส มีอิทธิพลอยูในทิศทางบวก เปนตัวกระตุนพฤติกรรม
การบริโภคขนมไทยใหเพิ่มขึ้น อีกทั ้งสอดคลองกับการศึกษาเรื่องการรับรูทางประสาทสัมผัสตอ
รานอาหารไทยของผูบริโภคชาวสิงคโปร และความสัมพันธกับปจจัยภูมิหลังของอนัญญา กรรณสูตร 
และวรวรรณ องคครุฑรักษา (2556) ที่ไดขอมูลจากการทำวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ซ่ึงผล
จากการเก็บขอมูลพบวา อาหารไทยเปนที่นิยมในประเทศสิงคโปรเพราะรสชาติที่อรอยและมีการ
ผสมผสานของรสชาติในแตละเมนู เชน เปรี้ยว หวาน เค็ม เผ็ด เปนตน มีเมนูที่หลากหลายทำให
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แตกตางจากอาหารของชาติอ่ืน จึงเห็นไดวาดานรสชาติสงผลอยางมากตอการตัดสินใจใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y 

2. ผลจากการวิจัยการตลาดส่ือสังคมออนไลนสงผลในทิศทางบวกตอการตัดสินใจใชบริการ
รานกาแฟของ Gen-Y โดยภาพรวมอยูในระดับสำคัญมาก ดานที่มีคามากที่สุด คือ การบอกตอปาก
ตอปาก ซ่ึงสอดคลองกับ Muntinga et al.  (2011) ที่กลาวไววา การบอกปากตอปาก สามารถสราง
ความนาเช่ือถือและดึงดูดความสนใจของผูบริโภค โดยการบอกตอแบบปากตอปากรวมไป ถึงการ
กระจายขอมูลขาวสารใหผูอ่ืนทราบ และอัปโหลดขอมูลของรานคาที่มกีารถายทอดสดผานทางเฟซบุก 
(facebook) ในขณะเด ียวกันสอดคลองกับ งานวิจัยของสุภาวด ี ป  นเจร ิญ (2558) ศ ึกษาเร ื ่อง
การตลาดผานสื ่อสังคมออนไลนและการยอมรับเทคโนโลยีที ่ม ีผลตอการตัดสินใจใชบริการจอง
รานอาหารผานโมบายลแอปพลิเคชันของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลจากการศกึษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากกับการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน โดยเห็นดวยกับการบอกตอ
ผานอิเล็กทรอนิกสมากที่สุด รองลงมา คือ การมีปฏิสัมพันธและการตอบสนองความตองการเฉพาะ 
และนอยที่สุดคือกระแสนิยม ผลจากการวิจัยพบวาดานการบอกปากตอปากของผูที่มาใชบริการราน
กาแฟที่ไดรับความสำคัญมากที่สุด คือ ในดานการรับรูขอมูลของทางรานกาแฟทั้งทำ เลที่ตั้ง ชอง
ทางการติดตอ วัน เวลา ที่เปดใหบริการจากการบอกตอของผูที่มาใชงานผานทางส่ือสังคมออนไลน 
และการเห็นบุคคลใกลชิดมาใชบริการรานกาแฟและบอกตอผานส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ขจรพงศ เตือนวีระเดช (2563) ที่ไดศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปากบนสื ่อออนไลนต อการต ัดสินใจใชบร ิการร านกาแฟสดของผู บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการตลาดแบบ
ปากตอปากบนส่ือออนไลน อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียดในแตละดานพบวา ดานขาวที่
เก่ียวกับผลิตภัณฑ (product) โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการไดรับการปากตอปากถึง บรรยากาศ
ของรานกาแฟสด มากทีสุ่ด รองลงมา คือ การไดรับการปากตอปากเก่ียวกับการบริการในรานกาแฟ
สด ดานการใหคำแนะนำ (advise Giving) ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอวิดีโอออนไลนชวยใหเห็นภาพ
บรรยากาศภายในรานกาแฟสดมากที่สุด รองลงมา คือ การไดอานบทความ เก่ียวกับรานกาแฟสดที่
แนะนำโดยผูเช่ียวชาญ ดานประสบการณสวนตวั  (personal Experience)   ผูบริโภคมีความคิดเหน็
ตอการไดเห็นโพสตที่เขียนเชิงบวกหรือการเช็คอินจากเพ่ือน  ขณะที่กำลังใชบริการรานกาแฟสดมาก
ที่สุด   รองลงมา  คือการโพสตภาพถายบนส่ือออนไลนจากผูที่เคยมาใชบรกิาร 

3. ผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
ปรากฏวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึงจาก
โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอ
การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ พบวา ในสวนของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสมีตอการตัดสินใจ
ใชบริการรานกาแฟ ดานที่มีคามากที่สุดในโมเดลคือดานการไดกล่ิน ซ่ึงผูบริโภคที่มาใชบริการราน
กาแฟใหความสำคัญกับการที่รานกาแฟไมมีกล่ินรบกวนในขณะที่มาใชบริการ เชน กล่ินอับภายใน
ราน กล่ินบุหรี่ของผูที่มาใชบริการ กล่ินจากขยะภายในราน และใหความสำคัญกับกล่ินหอมของกาแฟ
และอาหารภายในรานทีด่ึงดูดใจ และสงผลใหผูมาใชบริการเกิดความตองการรบัประทานอาหารหรือ
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ดื ่มกาแฟ และใชบริการร านนานขึ ้นกวาเดิม ซึ ่งสอดคลองกับ Republic & Starostova (2017)       
ท ี ่พบวา การได กลิ ่นได ร ับการยอมรับวาเป นร ูปแบบหนึ ่งท ี ่ม ีประสิทธ ิภาพในการสื ่ อ สาร                     
ของแบรนด โดยการรับรูจะมีคณุภาพเมื่อผลิตภัณฑมีการไดกล่ินและสามารถเช่ือมโยงความหมายของ
ผลิตภัณฑจากการไดกล่ิน ซ่ึงกล่ินหอมแบบธรรมชาติเปนทางเลือกแรกของผูบริโภค รองลงมา คือ 
ด านการสัมผัส ผู บร ิโภคที ่มาใชบร ิการภายในรานใหความสำคัญกับอุณหภูมิภายในรานมคีวาม
เหมาะสมทำใหอยากใชบริการนานข้ึน ทางรานกาแฟตองมีการควบคุมอุณหภูมิภายในรานใหมีความ
เหมาะสมกับสภาพอาการ ไมควรรอนหรือหนาวจนเกินไปจะทำใหผูที่มาใชบริการสามารถใชบริการ
ร านไดนานขึ้นกวาเดิม และอีกดานที่สำคัญคือการใหบร ิการของพนักงานมีการตอบสนองความ
ตองการของลูกคา และข้ันตอนการใหบริการของรานกาแฟเปนไปอยางรวดเร็ว โดยพนักงานเปนสวน
สำคัญที่จะทำใหผูที่มาใชบริการไดสัมผัสกับประสบการณที่ดีเกิดความประทับใจ ซ่ึงสอดคลองกับ
Alahakoon (2016) กลาววา ปจจัยดานการสัมผัสมีประสิทธิภาพและนาเช่ือถือที่สุด โดยสามารถ
นำมาใชเพื ่อปรับปรุงการร ับรู และความภักด ีของแบรนด ป จจัยด านการสัมผัสหมายถึงสภาพ
บรรยากาศที่สัมผัสได พ้ืนผิวของเกาอ้ี โตะการจัดที่น่ังและความสะดวกสบายในการเคล่ือนไหว การ
เดินภายในบริเวณรานสงผลตอการตลาดดานประสาทสัมผัสของลูกคาโดยตรง ในสวนของการตลาด
ส่ือสังคมออนไลนมีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ ดานที่มีคามากที่สุดในโมเดลคือ ดานกระแส
นิยม ผูบริโภคใหความสำคัญกับการตัดสินใจใชบริการจากการรีวิวรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลน
ของบุคคลอ่ืน โดยการเห็นรีวิวรานกาแฟจากผูอ่ืนทำใหผูบริโภคไปใชบริการรานกาแฟตามกระแส
นิยมที่เกิดข้ึนในสังคมออนไลน รองลงมาคือ ดานการปฏิสัมพันธ ผูบริโภคใหความสำคัญกับการรับรู
ขอมูลของราน ที่ตั้ง วันเวลาเปด-ปดไดผานส่ือสังคมออนไลนของทางรานกาแฟทั้งในเฟสบุค ชองทาง
แชท หรือไลนของทางราน นอกจากน้ัน ยังใหความสำคัญกับการรับฟงคำแนะนำและคำติชมของทาง
รานกาแฟตอลูกคาผานชองทางส่ือสังคมออนไลน และสุดทายในสวนของการการตัดสินใจใชบริการ
รานกาแฟ ดานที่มีคามากที่สุดในโมเดล คือ ดานการคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ โดย
ผูบริโภคสวนใหญใหความสำคัญกับการคนหาขอมูลของรานกาแฟผานทางชองทางส่ือสังคมออนไลน
มากที่สุดเพราะสงผลตอการตดัสินใจไปใชบริการรานกาแฟของผูบริโภค 

 จากผลการวิจัยทั้งหมดที่กลาวมาขางตนสามารถสรุปเปนภาพรวมทีลู่กคาไดพบ (customer 
journey map) ไดดังน้ี  

1. ผูบริโภคเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ ไดแก การรับประทานเครื่องดื่ม
หรืออาหารตาง ๆ  การตองการสถานที่สำหรบัพบปะบุคคลอ่ืน การพบปะพูดคยุธุระ และ

การพักผอนหยอนใจ  
2. ผูบริโภคทำการคนหาขอมูลเก่ียวกับรานกาแฟที่ตองการใชบริการ และที่ตรงกับความ

ตองการของตนเองผานทางชองทางส่ือสังคมออนไลน ทั้งการหาขอมูลผานทางแฟนเพจ 

เฟสบุค การดูรีวิวจากบุคคลอ่ืน การอานคอมเมนทของผูที่เคยใชบริการ และการตอบ
ขอความซักถามของทางรานผานขอความแชทของทางราน ทั้งขอมูลที่ตั้ง ระยะเวลา 

หรือวันที่เปด - ปด ของราน  
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3. เมื่อผูบริโภคเลือกรานกาแฟที่ตองใชบริการไดแลวจึงเลือกไปใชบริการที่ราน ส่ิงแรกที่

ผูบริโภคไดสัมผัสคือทำเลที่ตั้งที่สะดวก มีที่จอดรถใหบริการ บรรยากาศภายนอกและ
ภายในราน และพนักงานที่ใหบริการ ส่ิงเหลาน้ีสามารถสรางประสบการณที่ดีและสราง

ความประทบัใจแรกแ (first impression) แกผูบริโภคมากที่สุด 
4. ภายในรานกาแฟตองตกแตงใหมีเอกลักษณเปนของตนเอง สวยงาม และนามาใชบริการ 

อีกทั้งขนมและเครื่องดื่มภายในราน ภาชนะและบรรจุภัณฑตองมสีีสันและรูปราง รูปทรง
ที่สวยงาม และเหมาะสมไปในทิศทางเดียวกันกับการตกแตงของทางราน มีเมนูและปาย

ราคาของสินคาระบุไวอยางชัดเจน 
5. ภายในรานกาแฟตองมีกลิ ่นหอมของกาแฟ และกลิ ่นขนมของทางรานที่ดึงดูดใจให

ผูบริโภคที่มาใชบริการที่รานอยากรับประทานขนมและใชบริการภายในรานนานข้ึน อีก
ทั้งไมควรมีกล่ินรบกวนตาง ๆ ไดแก กล่ินอับ กล่ินบุหรี่ หรือกล่ินขยะภายในรานที่จะ

รบกวนการใชบริการและสรางความทรงจำทีไ่มดีใหกับผูมาใชบรกิาร 
6. ภายในรานควรมีการเปดเพลงใหเหมาะสมกับบรรยากาศซ่ึงจะชวยสรางความผอนคลาย

และกระตุนใหอยากรับประทานอาหารนานข้ึน รวมทั้งน้ำเสียงของพนักงานที่ใหบริการ
ทั้งการใชน้ำเสียงที่เปนมิตร การแสดงใหเห็นถึงความเต็มใจในการใหบริการ ไมควรมี

เสียงพูดคุยหรือเสียงรบกวนภายในรานทีจ่ะสงผลตอการพักผอนของผูใชบริการรายอ่ืน 
7. รานกาแฟตองใหความสำคัญกับรสชาตขิองเครื่องดื่มและขนมภายในราน ตองอรอยและ

ดึงด ูดใจ มีเอกลักษณและแตกตางจากรานอื่น มีความสม่ำเสมอ เพราะรสชาติของ
เครื่องดื่มและขนมภายในรานจะทำใหผูที่มาใชบริการกลับมาใชบริการอีกครั้งและบอก

ตอกับบุคคลอ่ืน หากรานกาแฟมีรสชาติของเครื่องดื่มและขนมที่ไมอรอยผูบริโภคจะมา
ใชบริการเพียงครั้งเดียวและอาจจะไปบอกตอกับบคุคลอ่ืนในทางลบ 

8. รานกาแฟตองใหความสำคัญกับการอบรมการใหบริการของพนักงานภายในราน โดย
พนักงานตองมีการตอบสนองความตองการของลูกคา การตอบขอซักถามหรือขอสงสัย

ของลูกคา อีกทั้งข้ันตอนการใหบริการของรานกาแฟที่เปนระบบ และรวดเร็ว มีการ
ควบคุมอุณหภูมิภายในรานใหมีความเหมาะสม และมีที ่นั ่งภายในรานใหเหมาะสม

สะดวกสบายทำใหผูมาใชบริการสามารถใชบริการไดนานข้ึน 
9. เมื่อผูบริโภคใชบริการภายในรานกาแฟแลวจะเกิดการรีวิวผานทางส่ือสังคมออนไลน 

การรีวิวผานทางยูทูป การไลฟสดตาง ๆ จนเกิดเปนกระแสนิยม และเปนการบอกตอ

แบบปากตอปากไปยังบุคคลอ่ืนในส่ือสังคมออนไลน ทำใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการตาม
ผูบริโภคที่เคยมาใชบรกิารแลวกอนหนาน้ี 
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5.3 ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช 

 จากผลการวิจัยน้ีแสดงใหเห็นวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลน
มีความสัมพันธและมีอิทธิพลในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y ดังน้ัน

ธุรกิจรานกาแฟควรใหความสำคัญกับการทำการตลาดโดยใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 และการตลาดผาน
ส่ือสังคมออนไลน โดยที่จะตองใหความสำคัญกับรูปลักษณ สี กล่ิน บรรยากาศภายในราน รสชาติ 

และอุณหภูมิการตกแตง อีกทั ้งตองเพิ่มชองทางการสื ่อสารออนไลน เพิ ่มการรีวิวรานกาแฟผาน
ชองทางออนไลนใหมากข้ึนเพ่ือใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟเพ่ิมข้ึนจากเดิม   

1. รานกาแฟควรเพ่ิมขนมและเครื่องดื่มภายในรานใหมีความหลากหลายและสรางเอกลักษณ

ที่เปนของตนเอง ปรับปรุงรสชาติใหอรอยและใหมมีาตรฐานเดียวกันในทุกครั้งทีผู่บริโภคมาใชบรกิาร 
เพ่ือใหรสชาติมีความสม่ำเสมอและคงที่เหมือนเดิม 

2. รานกาแฟควรใหความสำคัญกับเกาอ้ี โซฟา หรือที่น่ังภายในรานที่เหมาะสมกับบรรยากาศ

ของราน มีผิวสัมผัสที่ใหความสะดวกสบาย เหมาะสำหรบัการน่ังผักผอน ภาชนะที่นำมาใชภายในราน
ควรมีความเหมะสมทั้งในดานของขนาด พ้ืนผิว สีสัน สามารถหยิบจับไดงาย และมีน้ำหนักที่ไมมาก

เกินไป อุณหภูมิภายในรานควรมีการดูแลอยูตลอดไมใหสูงหรือต่ำจนเกินไปเพราะจะสงผลตอการมา
ใชบริการ 

3. พนักงานที่ใหบริการภายในรานควรไดรบัการอบรมใหเขาใจกระบวนการและข้ันตอนการ
ใหบริการตาง ๆ  อยางชัดเจน สามารถตอบขอซักถามหรือขอสงสัยของลูกคาไดเปนอยางดี อีกทั้งควร

มีพนักงานที่มีอำนาจในการตัดสินใจบางสวนอยูบริเวณหนารานเพ่ือแกปญหาเฉพาะหนาไดอยางทัน
ถวงที เพ่ือใหการบริการเปนไปอยางไมตดิขัด 

4. รานกาแฟควรมีชองทางติดตอส่ือสารผานส่ือสังคมออนไลนที่มีการอัพเดทขอมูลอยาง

สม่ำเสมอ และตอบขอซักถามหรือขอสงสัยของผูบริโภคที่ใหความสนใจผานทางส่ือตาง ๆ เชน การ
ตอบขอความสนทนาผานทางกลองขอความในแฟนเพจ (fanpage) การตอบรับการสนทนาผานของ
ทางการคอมเมนทใตรูปภาพของทางราน เปนตน 

5. รานกาแฟควรมีขอมูลชองทางการติดตอของรานที่หลากหลาย มีการใหขอมูลของราน 
ที่ตั้ง เวลาเปด-ปดที่ชัดเจน และมีการอัพเดทขอมูลอยูเสมอหากมีการปดรานนอกเห นือจากวันที่
กำหนดไวปกติ  

6. รานกาแฟควรจัดกิจกรรมสงเสริมการขายที่จะชวยกระจายใหเกิดการบอกตอของกลุม
ผู บร ิโภคมากยิ ่งขึ ้น เชน การเช็คอินที ่ร านร ับสวนลด การติดแฮซแท็กชื ่อร านในโพสตาง ๆ                       
เพ่ือชิงรางวัล เปนตน 
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7. ร านกาแฟควรตรวจสอบขอมูลต าง ๆ  ในสื ่อสังคมออนไลนเมื ่อลูกค ามาใชบริการ                        

และโพสลงส่ือ เพ่ือดูขอเสียหรือปญหาที่เกิดข้ึนกอนที่จะเกิดการบอกตอจากกลุมลูกคาตอไปจำนวน
มาก ควรแสดงความขอโทษ หรือช้ีแจงเมื่อเกิดปญหา และขอบคุณลูกคาที่มาใชบริการเพ่ือใหเกิด
ความรูสึกที่ดีตอกัน 

ขอเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งตอไป 

ในการทำวิจัยครั้งตอไปสามารถนำโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาท

สัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y ไปศึกษากับ
กลุมธุรกิจประเภทอ่ืน หรือกลุมตัวอยางอ่ืน เพ่ือเปนการยืนยันความถูกตองของโมเดลที่พัฒนาข้ึน 
และนำผลจากการวิจัยที่ไดไปใชตอยอดในการพัฒนาธุรกิจประเภทอ่ืนตอไป 
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แบบสอบถาม ชุดท่ี ……………. 

 

เร่ือง โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผสั และการตลาดส่ือสงัคม

ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการร้านกาแฟของ Gen-Y 

คํ า ชี้ แ จง  แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงข องวิทยานิพนธ์  ข อ งนักศึกษา ปริญญาโท ค ณะ

พาณิชยศาสตร์และการจัดการมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตตรัง ข้อมูลท่ีได้จาก

แบบสอบถามในคร้ังน้ีจะนําไปใช้ประโยชน์ทางวิชาการเท่าน้ัน จึงใคร่ขอความร่วมมือจาก

ท่านการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ขอขอบพระคุณท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน  (     )   หน้าข้อความท่ีท่านเห็นว่าคําตอบเหมาะสมท่ีสุดเพียง

คําตอบเดียว 

ส่วนท่ี 1   ข้อมูลท่ัวไปของผูท้าํแบบสอบถาม      

1. เพศ  (    ) ชาย     (    ) หญิง     

2. อายุของท่าน (โปรดระบุ)................................................ปี    

3. การศึกษา   

(    ) มัธยมศึกษาหรือตํ่ากวา่ (    ) อนุปริญญา/ปวส.              

(    ) ปริญญาตรี    (    ) ปริญญาโท     

(    ) ปริญญาเอก           

4.อาชีพ    

(    ) นักศึกษา   (    ) ข้าราชการ              

(    ) แม่บ้าน/พ่อบ้าน  (    ) พนักงานบริษทั             

(    ) ธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของธุรกิจ (    ) รับจ้าง              

(    ) เกษตรกร   (    ) พนักงานรัฐวิสาหกจิ/เจา้หน้าท่ีของรัฐ      

(    ) อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................................ 
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5.สถานภาพ   

(    ) โสด   (    ) สมรส   

(    ) หม้าย/หย่าร้าง  

6.รายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยประมาณ (โปรดระบุ)................................................บาท/เดือน 

   

ส่วนท่ี 2   ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟของ Gen-Y 

7.ท่านใช้บริการร้านกาแฟบ่อยแค่ไหน 

(    ) ทุกวนั   

(    ) 1-2 คร้ังต่อสัปดาห ์   

(    ) 3-4 คร้ังต่อสัปดาห ์  

(    ) 5-6 คร้ังต่อสัปดาห ์  

(    ) อื่น ๆ (โปรดระบุ)............................................ 

8.ระยะเวลาท่ีท่านใช้บริการร้านกาแฟในแต่ละคร้ัง 

(    ) น้อยกว่า 1 ชั่วโมง  

(    ) 1 ชั่วโมง     

(    ) 2 ชั่วโมง  

(    ) 3 ชั่วโมง    

(    ) มากกว่า 3 ชั่วโมง     

9.ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแต่ละคร้ังโดยเฉลีย่ 

(    ) ตั้งแต่ 100 บาทลงไป  

(    ) 101 – 300 บาท   

(    ) 301 – 500 บาท  

(    ) 501 – 700 บาท   

(    ) 701 – 900 บาท    

(    ) มากกว่า 900 บาท    

10.ท่านมักมาใช้บริการร้านกาแฟกับใคร 

(    ) เพื่อน/ผูร่้วมงาน แฟน/คู่สมรส    

(    ) บุคคลในครอบครัว    

(    ) มาคนเดียว   

(    ) อื่น ๆ(โปรดระบุ)..................................................... 
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11. เหตุผลท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 

(    )  ติดใจในรสชาติเคร่ืองดืม่    

(    ) พกัผ่อนหย่อนใจ 

(    ) ใช้บริการ Wi-Fi/Internet    

(    ) เจรจาธุรกิจ/นัดพบปะสังสรรค ์

(    ) เสริมภาพลักษณ์ตัวเองใหทั้นสมัย  

(    ) บรรยากาศภายในร้าน 

12.ชนิดของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีท่านใช้งานเพือ่ค้นหาข้อมูลร้านกาแฟ 

(    ) เฟซบุ๊ก (Facebook)      

(    ) อินสตาแกรม (Instagram) 

(    ) ยูทูป (YouTube)      

(    ) ไลน์ (Line) 

(    ) เว็ปไซต์ (Website) (อาทิ Pantip, Sanook, Kapook, MThai, Woongnai)  

(    ) อื่น ๆ(โปรดระบุ).....................................................    

13. ท่านใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพือ่ค้นหาขอ้มูลร้านกาแฟมากน้อยเพยีงใดตอ่วนั 

(    ) ไม่เคยใช้      

(    ) 1 คร้ังต่อวนั 

(    ) 2 – 5 คร้ังต่อวนั     

(    ) มากกว่า 5 คร้ังต่อวนั 

14. ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟตามกลุ่มอา้งอิงผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์กลุ่มใด 

(    ) เพื่อนในส่ือสังคมออนไลน์   

(    ) บุคคลในครอบครัว  

(    ) นักร้อง/นักแสดง   

(    ) บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (influencer)  

(    ) อื่น ๆ(โปรดระบุ)..................................................... 

15. จาํนวนร้านกาแฟท่ีท่านตัดสินใจใช้บริการตามข้อมูลจากส่ือสังคมออนไลน์ 

(    ) ไม่เคยใช้บริการ  (    ) จาํนวน1-2 ร้าน     

(    ) จาํนวน 3-4 ร้าน  (    ) จาํนวน 5-6 ร้าน   

(    ) มากกว่า 6 ร้าน  
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ส่วนท่ี 3   การตลาดเชิงประสาทสมัผสัของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟของ Gen-Y 

คําชี้แจง   กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องตามระดับความสําคัญท่ีท่านพิจารณาแต่ละปัจจัยใน

การพิจารณาเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย

ท่ีสุด 

1 

1. ด้านการมองเห็น      

1.1การตกแต่งภายในร้านมีเอกลกัษณ์ท่ีชัดเจน 

และทาํให้คุณรู้สึกผ่อนคลาย 

     

1.2 ภาชนะและบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย และ

สวยงาม 

     

1.3 เคร่ืองดื่ม ขนมและเบเกอร่ีท่ีจาํหน่ายภายใน

ร้านมีการตกแต่งท่ีสวยงาม ดึงดูดใจ 

     

1.4 มีเมนูและผลิตภัณฑ์ให้เลือกอย่าง

หลากหลาย 

     

1.5 มีป้ายระบุราคาสินค้าไวอ้ย่างชัดเจน       

1.6 การแต่งกายของพนักงานไปในทิศทาง

เดียวกันกับการตกแตง่ของร้าน 

     

2. ด้านการได้กล่ิน      

2.1 ภายในบริเวณร้านมีกลิ่นหอมของกาแฟทาํ

ให้ท่านอยากใช้บริการ 
     

2.2 กลิ่นกาแฟ ขนม หรือน้ําหอมภายในร้านช่วย

ให้รู้สึกผ่อนคลาย 
     

2.3 กลิ่นของกาแฟหรือขนมภายในร้านส่ือได้ถงึ

คุณภาพและความอร่อย 
     

2.4 กลิ่นของกาแฟและขนมภายในร้านทาํให้

ท่านอยากใช้บริการนานขึ้น 
     

2.5 ภายในบริเวณร้านไม่มีกลิ่นรบกวนท่ีส่งผล

ต่อการใช้บริการ 
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การตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย

ท่ีสุด 

1 

3. ด้านการได้ยิน      

3.1 เสียงเพลงท่ีเปิดภายในร้านช่วยให้ท่านผอ่น

คลาย 
     

3.2 เสียงเพลงภายในร้านช่วยกระตุน้ให้ท่านเกดิ

ความอยากรับประทานอาหาร 
     

3.3 น้ําเสียงและวิธีการพดูของพนักงานภายใน

ร้านแสดงถึงความเป็นมิตรและเต็มใจให้บริการ 
     

3.4 เสียงพูดคุยและเสียงดงัรบกวนภายในร้าน

ไม่เป็นอุปสรรคต่อการพกัผอ่นของท่าน 
     

4. ด้านรสชาติ      

4.1 รสชาติของเคร่ืองดื่มและขนมภายในร้าน

อร่อยและดึงดูดใจ  

     

4.2 รสชาติของเคร่ืองดื่มและขนมภายในร้าน

แตกต่างจากร้านอื่น 

     

4..3 รสชาติของเคร่ืองดื่มและขนมภายในร้านมี

เอกลักษณ์เป็นของตนเอง 

     

4.4 รสชาติของเคร่ืองดื่มและขนมภายในร้านทาํ

ให้ท่านอยากกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง 

     

4.5 รสชาติของเคร่ืองดื่มและขนมภายในร้านทาํ

ให้ท่านอยากบอกต่อกับบุคคลอืน่ 

     

4.6 รสชาติของเคร่ืองดื่มและขนมภายในร้านมี

ความสมํ่าเสมอและคงท่ีเหมือนเดมิทุกคร้ัง 

     

5. ด้านการสัมผัส      

5.1 อุณหภูมิภายในร้านมีความเหมาะสมทาํให้

ท่านอยากใช้บริการนานขึ้น 
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การตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย

ท่ีสุด 

1 

 5. ด้านการสัมผัส (ต่อ)      

5.2 การตอบข้อซักถามหรือขอ้สงสัยของ

พนักงานเป็นไปด้วยด ี
     

5.3 พนักงานมีการตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้า และขั้นตอนการให้บริการของร้านกาแฟ

เป็นไปอย่างรวดเร็ว 

     

5.4 เกา้อี้  โซฟา หรือท่ีน่ังภายในร้านไม่น่ิมหรือ

แข็งจนเกินไป 
     

5.5 ภาชนะท่ีใช้มีความเหมาะสมกบัการหยิบจับ

ใช้งาน 
     

 

 

ส่วนท่ี 4   การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟของ Gen-Y 

คําชี้แจง   กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องตามระดับความสําคัญท่ีท่านพิจารณาแต่ละปัจจัยใน

การพิจารณาเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 

การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย

ท่ีสุด 

1 

1. ด้านความบันเทิง      

1.1 ท่านได้รับความเพลินเพลนิจากการหาข้อมูล

ร้านกาแฟจากส่ือสังคมออนไลน์ 

     

1.2 การสร้างเน้ือหา (content) ในส่ือสังคม

ออนไลน์มีความน่าสนใจ 
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การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ ระดับความสําคัญ 

 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย

ท่ีสุด 

1 

1.   ด้านความบันเทิง (ต่อ)      

1.3 ท่านได้เข้าร่วมสนุกกับกิจกรรมของร้าน

กาแฟผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

     

1.4 การใช้ส่ือสังคมออนไลน์สร้างความดึงดดูใจ

ให้ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟ 

     

2. ด้านการปฏิสัมพันธ์      

2.1 ท่านสามารถพูดคยุกับร้านกาแฟผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์ 
     

2.2 ท่านสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลด้านร้าน

กาแฟกับผูอ้ื่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้ 
     

2.3 ท่านสามารถรับรู้ข้อมูลของร้าน ท่ีตั้ง วนั

เวลาเปิด-ปิดได้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
     

2.4 ร้านกาแฟมีการรับฟังคาํแนะนําและคาํตชิม

ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
     

3. ด้านกระแสนิยม      

3.1 การรีวิวร้านกาแฟผ่านส่ือสงัคมออนไลน์

ของบุคคลอื่นทาํใหท่้านตัดสินใจใช้บริการ 
     

3.2 การเห็นโฆษณาตามกระแสของร้านกาแฟ

ทาํให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ 
     

3.3 การเช็คอินของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

(influencer)ในส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ท่าน

ตัดสินใจใช้บริการ 

     

4. ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ      

4.1 ท่านสามารถค้นหาข้อมูลดา้นร้านกาแฟตาม

ความต้องการได้จากส่ือออนไลน์ 
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การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ ระดับความสําคัญ 

 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย

ท่ีสุด 

1 

4.    ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ (ต่อ)      

4.2 การจัดการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

ของร้านกาแฟผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ตรงกบั

ความต้องการของท่าน 

     

5.     ด้านการบอกปากต่อปาก      

5.1 การเห็นบุคคลใกล้ชิดใช้บริการร้านกาแฟ

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ท่านตัดสินใจใช้

บริการ 

     

5.2 ท่านสามารถแบ่งปันข้อมูลของร้านกาแฟ

ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
     

5.3 ท่านรับรู้ข้อมูลของร้านจากการบอกตอ่ของ

ผูท่ี้ใช้งานผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
     

5.4 ปริมาณของบุคคลท่ีรู้จักไปใช้บริการส่งผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการของท่าน 
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ส่วนท่ี 5   การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของ Gen-Y 

คําชี้แจง   กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องตามระดับท่ีท่านพิจารณาตัดสินใจใช้บริการร้าน

กาแฟ 

5 หมายถึง ใช้บริการอย่างแน่นอน 

4 หมายถึง อาจจะใช้บริการ 

3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 

2 หมายถึง อาจจะไม่ใช้บริการ 

1 หมายถึง ไม่ใช้บริการอย่างแน่นอน 

 

การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

5.1 ท่านคิดว่าการตลาดเชิงประสาทสัมผสัและ

การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ท่านเกิดความ

ต้องการในการใช้บริการร้านกาแฟ 

     

5.2 ท่านคิดว่าการตลาดเชิงประสาทสัมผสัและ

การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ทําให้ท่านค้นหา

ข้อมูลเพื่อไปใช้บริการร้านกาแฟ 

     

5.3 ท่านคิดว่าการตลาดเชิงประสาทสัมผสัและ

การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ท่านประเ มิน

ทางเลือกในการไปใช้บริการร้านกาแฟ 

     

5.4 ท่านคิดว่าการตลาดเชิงประสาทสัมผสัและ

การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ท่านตัดสินใจ

ไปใช้บริการร้านกาแฟ 

     

5.5 ท่านคิดว่าการตลาดเชิงประสาทสัมผสัและ

การตลาดส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ท่านกลับมาใช้

บริการร้านกาแฟ และบอกต่อแกผู่อ้ืน่ 
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