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เชิงประจักษ โดยประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการทำวิจัยในครั้งนี้ คือ เพื่อพัฒนาและปรับปรุง

การตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดสื่อสังคมออนไลนของรานกาแฟ อีกทั้งสามารถนำผล
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คา SRMR เทากับ 0.02 คา RMSEA เทากับ 0.00 คาสัมประสิทธ์ิ การพยากรณเทากับ 0.77 แสดงวา 
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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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73 



บทท่ี 1 บทนำ 
 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 
 
ตลาดกาแฟมีแนวโนมการเติบโตตอเน่ืองโดยเฉพาะกาแฟสด โดยปจจัยหลักที่ทำใหตลาดกาแฟ

เติบโตอยางตอเน่ืองน้ันมาจากอัตราการบริโภคกาแฟ ซ่ึงอัตราการบริโภคกาแฟของคนไทยยังต่ำเมื่อ
เทียบกับอีกหลายประเทศ คือ มีอัตราการบริโภคโดยเฉล่ียประมาณ 1.2 กิโลกรัมตอคนตอป ถือวาต่ำ

กวาคนในยุโรปที่ตัวเลขอัตราการบริโภคอยูที่ประมาณ 4-5 กิโลกรัมตอคนตอป ขณะที่คนในประเทศ
ญ่ีปุนมีการบริโภคกาแฟอยูที่ประมาณ 3 กิโลกรัมตอคนตอป จากตัวเลขน้ีสะทอนวาตลาดกาแฟสดยัง
มีโอกาสที่จะเติบโตไดมากถึงปละ 10% (มนตรี ศรีวงษ, 2563)                                          

ดวยมูลคาธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทยนับตั ้งแตป พ.ศ. 2560 ที ่มีมูลคาสูงถึง 2.12 หมื่น             
ลานบาท และสูงข้ึนอีกในป พ.ศ. 2561 ที่ 2.34 หมื่นลานบาท (มนตรี ศรีวงษ, 2563) จึงสงผลให           

มีผู ท ี่สนใจเขารวมแยงชิงสวนแบงทางการตลาดอยางตอเนื่อง แบรนดกาแฟทั้งจากตางประเทศ    
และโลคอลแบรนดเพ่ิมมากข้ึนในชวง 1-2 ปที่ผานมา โดยรานกาแฟหรือคาเฟเปดใหบริการกระจาย

อยูทั่วทุกมุมทั้งในเมืองหรือนอกเมืองตามหางสรรพสินคา หรือสถานีใหบริการน้ำมันมีทั้งรานกาแฟ
รูปแบบรานเดี่ยว หรือกระทั่งรานกาแฟรถเข็นทั้งในกรุงเทพฯ และในตางจังหวัด หรือกระทั่งราน

กาแฟรถเข็นทั้งในกรุงเทพฯ และในตางจังหวัด (สุวัชรี พรหมบุญมี, 2562) ดังน้ันจะเห็นไดวาธุรกิจ
กาแฟยังเปนธุรกิจที่ไดรับความนิยมและนาสนใจอยางมาก โดยกลุมที่มีกำลังซ้ือหลักในขณะ น้ี คือ 

กลุม Gen-Y ซ่ึงเปนกลุมประชากรที่มีรายไดสูง มีกำลังซ้ือสูง และเช่ือขอมูลจากโซเชียลมี เดียที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ (นิตยาพร มงคล, 2563) จึงตองหาวาธุรกิจกาแฟควรปรับตัวอยางไรจึงจะ
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในกลุม Gen-Y ได 

ผูบริโภคในปจจุบันนิยมรับประทานกาแฟในรูปแบบทีเ่ปนกาแฟคุณภาพสูง (specialty coffee) 
มากขึ ้น (Heather ward, 2017) โดยเนนไปที ่การให ความสำคัญ ความใสใจ และความเขาใจ                                    

ในเรื่องของการทำกาแฟของรานกาแฟและเลือกรับประทานกาแฟของรานที่มีเอกลักษณที่โดดเดน              
มีการตกแตงร านที ่ลงต ัว สามารถสรางความประทับใจให แกผู บร ิโภคได  หร ือที ่เร ียกกันวา                          

การสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา (customer experience) โดยที่จะเกิดข้ึนจากการที่ลูกคา             
ได สัมผัสแบรนด ได เห ็น ได ยิน ได กลิ ่น และได ม ีสวนทำกิจกรรมที ่เกี ่ยวของกับแบรนด                              

ด วยต ัวของลูกค า เอง และการสรางประสบการณให กับผู บร ิ โภคม ีความสำคัญอย า งมาก                           
เพราะ เป นการทำให ผ ู บร ิ โภคม ีประสบการณท ี ่ ด ีก ับแบรนด  และจดจำแบรนด น ั ้นได                                   

การสร  างประสบการณท ี ่ด ี ให ก ับล ูกค  าจะมี เร ื ่ องประสาทส ัมผ ัสทั ้ ง 5  เข  ามา เกี ่ ยวของ                              
และการตลาดเชิงประสาทสัมผัส (sensory marketing) เป นกลยุทธการโฆษณาที ่มีจดุประสงค              

เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกคาโดยใชประสาทสัมผัสทั้ง 5  ไดแก การมองเห็น การไดยิน การดมกล่ิน 
การล้ิมรส และการสัมผัสเพ่ือสรางความสัมพันธทางอารมณกับผลิตภัณฑหรือตราสินคา กลยุทธ               
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การสรางแบรนดทางประสาทสัมผัสที่ประสบความสำเร็จนำไปสูความเชื ่อ ความรูสึก ความคิด                

และความทรงจำเพ่ือสรางภาพลักษณแบรนดในใจลูกคา นอกจากน้ันการตลาดเชิงประสาทสัม ผัส  
ชวยกระตุ นดานการรับรู  (perception) ของลูกค าเพื ่อเขาสูกระบวนการตัดสินใจเปรียบเทียบ           

จนเกิดการซื ้ อในที ่ส ุด การทำการตลาดกับประสาทสัมผัสทั ้ง 5 จะชวยเร งการต ัดส ินใจ                            
และสรางความแตกตางดานอารมณไดดี (รัฐวิทย ทองภักดี, 2558) หากยอนกลับไปผูบริโภคสวนใหญ

มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและบริการจากการเปดรับขอมูลผานส่ือตางๆ อาทิเชน ส่ือ
โทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ รวมทั้งการพูดถึงกันแบบปากตอปากของกลุ มผูบริโภคที ่เคยซ้ือ

ผลิตภัณฑหรือใชบริการมากอนหนาน้ี แตในปจจุบันผูบรโิภคหันมาใหความสนใจการรบัขอมูลขาวสาร
ผานส่ือโซเชียลมีเดียตางๆ โดยส่ือโซเชียลมีเดียไดเขามามีบทบาทตอการใชชีวิตในแตวันของผูบริโภค

มากข้ึน ทำใหเกิดความนิยมในการคนหาขอมูลจากเว็บไซต หรือส่ือโซเชียลมีเดียเพ่ือนำมาใชในการ
ประกอบการตัดสินใจเมื่อผูบริโภคตองการซ้ือสินคาหรือใชบริการเพ่ิมสูงข้ึน รวมทั้งการรีวิวผานส่ือ

โซเชียลมีเดียตาง ๆ อาทิเชน เฟซบุก (facebook) อินสตาแกรม (instagram) ทวิตเตอร (twitter) วง
ใน (wongnai) อีททิโก (eatigo)  เปนตน ผลของการรีวิวจากเว็บรีวิวที่มีช่ือเสียงจะมี อิทธิพลอยาง

มากตอการตัดสินใจของผูบริโภค เพราะฉะน้ันการเขียนรีวิวรานกาแฟจึงเปนตัวเลือกหน่ึงที่จะชวย
เพ่ิมยอดขายใหกับรานกาแฟ  ซ่ึงในโลกที่มีความแขงขันสูงและทุกส่ิงทุกอยางสามารถเช่ือมตอกันขาม

พรมแดนไดการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนสามารถชวยใหธุรกิจประหยัดคาใชจาย เปนทางเลือกใหม
ที่ใชชวยในการโฆษณาประชาสัมพันธ เน่ืองจากสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดในเวลาอันรวด เร็วแบบ
เฉพาะเจาะจง และสามารถเขาถึงลูกคาไดทัว่โลก  

เจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หรือ Gen-Y เรียกอีกอยางวา Millennials คือคนที่เกิดในชวง 
พ.ศ. 2523-2540 คน Gen-Y จะเติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยีดิจิตัล มีความเปนสากล มีเทคโนโลยี

พกพา มีนิสัยรักความสะดวกสบาย เกิดมาในยุคที่เศรษฐกิจกำลังเติบโตและเฟองฟู จึงมักจะถูกตามใจ 
อยากไดอะไรตองได เปนกลุมคนที่ไดรับโอกาสทางการศึกษาที่ด ีมีความคิดสรางสรรค มีแนวความคดิ

เปนของตัวเอง สามารถเลือกทำในส่ิงที่ตนเองรักหรือชอบ และเลือกที่จะปฏิเสธส่ิงที่ตัวเองไมชอบได 
ในปจจุบันคนกลุมน้ีกำลังอยูในชวงวัยเรียนทั้งนักเรียนและนักศึกษา หรือกลุมคนวัยทำงานเปนหลัก 

ซ่ึงคนในกลุมน้ีจะมีความสามารถในการทำงานที่เก่ียวของกับการติดตอส่ือสารดานไอที รวมทั้งการ
ทำงานที่ไดใชความคิดสรางสรรคในการเลือกทำส่ิงใหม ๆ  อีกทั้งคนกลุมน้ียังสามารถทำอะไรหลาย ๆ  

อยางไดในเวลาเดียวกัน ("เขาใจความตางคน 4 เจเนอเรช่ัน ทลายชองวางเพ่ือการทำงานที่แฮปป, 
2562") ซ่ึงขอมูลสำรวจสำมะโนประชากรของสหรัฐระบุวากลุมคน Gen-Y เปนกลุมประชากรคนที่มี

มากที่สุด (วีระศักดิ์ สุตัณฑวิบูลย, 2561) สำหรับประเทศไทย สำนักงานคณะกรรมการเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาติ (นิตยาพร มงคล, 2563) ไดกลาววา Gen-Y คือผูที่เกิดในชวงป พ.ศ. 2523–2543 หรอื

มีอายุ ระหวาง 20 ถึง 40 ป และจากการสัมภาษณเชิงลึกของกรมสุขภาพจิต พบวา กลุมคนเจเนอ
เรช่ัน มีแนวทางการดำเนินชีวิตที่แตกตางไปจากคนรุนกอน โดยมีทัศนคติ คานิยม เงื่อนไขตางๆ 

แนวคิด การสรางครอบครวัที่แตกตางไปอยางชัดเจน กลาวคือ คนรุนน้ีมีความทะเยอทะยาน คาดหวัง
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และมุงมันในการสรางความสำเร็จ และความกาวหนาในอาชีพ มีรูปแบบการใชชีวิตที่มีความยืดหยุน 

ต องการความทาทาย และแสวงหาโอกาสใหมๆในการทำงาน หรือชอบการเดินทางทองเที ่ยวใน
ตางประเทศ รวมถึงมีความเปนปจเจกบุคคลสูงคน  นอกจากน้ี Gen-Y ถูกจัดวาเปนคนรุนใหมที่มี

ความสามารถในการใชเทคโนโลยี สามารถรับมือกับการเปล่ียนแปลง โดยคนกลุมน้ีรูดีวาพวกเขาจะ
หาขอมูลที่ตองการไดจากทีไ่หนโดยใชเวลาอันรวดเร็ว เปนผลใหการบรโิภคกาแฟไดยายจากความเปน

สวนตัวแบบชงกินเองที่บานเปนการหันไปบริโภค และออกไปยังสถานที่สาธารณะมากข้ึน ดวยเหตุน้ี
เองกลุมคน Gen-Y จึงเห็นคุณคาดานตางๆ               ของการดื่มกาแฟมากกวารุนพอแม เน่ืองจาก

คนรุนกอนมักจะดื่มกาแฟในบานของตนเองพวกเขา           จึงมุงเนนไปที่ราคาของกาแฟที่พวกเขา
ดื่ม ในทางกลับกันกลุมคน Gen-Y มุงเนนที่ประสบการณมากกวาราคา (Hubbell, 2016) 

ในภาพรวมที่กลาวมาทั้งหมดน้ันจะเห็นไดวากลุมลูกคาหลักของธุรกิจรานกาแฟในปจจุบันคือ

กลุมเจเนอเรช่ัน Y ที่มีกำลังซ้ือมากที่สุด และเปนกลุมที่ใหความสำคัญกับประสบการณที่ไดรับจาก
การไปใชบริการร านกาแฟ และการหาขอมูลผานทางสื ่อสังคมออนไลนเปนหลัก โดยการสราง

ประสบการณทีด่ีผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 น้ันเปนการทำการตลาดทีม่ีความนาสนใจทัง้ในดานของการ
มองเห็นการตกแตงภายในราน สีสัน และรูปทรงตาง ๆ  ของขนมและเครื่องดื่ม กานเปดเพลงบรรเลง

หรือเสียงรบกวน กล่ินหอมของกาแฟและขนมที่ลูกคาจะไดสัมผัสจากการไปใชบริการ รวมทั้งรสชาติ
ของขนมและเครื ่องดื่ม หรืออุณหภูมิภายในราน และการใหบริการของพนักงาน เมื ่อมีการสราง

ประสบการณที่ดีใหกับผูบริโภคแลวน้ันก็จะนำไปสูการบอกตอยังส่ือสังคมออนไลนทั้งในแงของการ
รีวิว การบอกตอแบบปากตอปาก หรือการสนทนาของผูใชงานส่ือสังคมออนไลนทั้งในดานบวกและ

ดานลบ ซ่ึงการศึกษาการสรางประสบการณที่ดีใหกับกลุมลูกคาของธุรกิจรานกาแฟ และการตลาด
ผานส่ือสังคมออนไลนยังไมมีผูที่ศึกษากอนหนาน้ี  

จากที ่กลาวมาขางตน ผู ว ิจ ัยจึงมองเห็นถึงความสำคัญและสนใจที ่จะศึกษาเร ื ่อง “โมเดล

ความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอ
การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y” ซ่ึงผลการวิจัยน้ีจะเปน ขอมูลสวนหน่ึงที่เปน

ประโยชนตอการนำไปใชปรับปรุงและแกไขเพื่อพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดบรกิาร 
คุณภาพการบริการ ภาพลักษณของราน การส่ือสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือ

สังคมออนไลน รวมไปถึงการตัดสินใจเลือกใชบร ิการร านกาแฟเพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

1.2 วัตถุประสงคการวิจยั  

เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคม
ออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  
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1.3 ขอบเขตการศึกษา  

ในการศึกษาวิจ ัยครั ้งนี ้ผู ว ิจ ัยมุ งเนนศ ึกษาเร ื ่องการตลาดเชิงประสาทสัมผัส (sensory 
marketing) และการตลาดส่ือสังคมออนไลน (social media marketing) ที่สงผลตอการตัดสินใจใช
บริการกาแฟ 

ประชากร 

 ประชากรที่ศึกษาประชากรที่ใชในการศึกษาครัง้น้ีไดแก ประชากรในกลุม Gen-Y ทั้งเพศชาย
และเพศหญิงที่มีอายุระหวาง 20-40 ป เคยใชบริการของรานกาแฟ เหตุผลที่ผูวิจัยเลือกประชากรใน

กลุมน้ีเพราะประชากรกลุม Gen-Y สวนใหญเปนกลุมนักศึกษาและวัยทำงานซ่ึงเปนกลุมที่มีกำลังซ้ือ
และสามารถตัดสินใจซ้ือไดดวยตนเองอีกทั้งยังมีสัดสวนที่มากที่สุดภายในประเทศ และจัดวาเปน
กลุมเปาหมายหลักของรานกาแฟ (นิตยาพร มงคล, 2563) 

กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย ไดแก กลุม Gen-Y ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหวาง          

20-40 ป ซ่ึงเกิดในชวงระหวางป พ.ศ. 2523-2543 โดยกำหนดขนาดตัวอยางจากเกณฑ 20 เทาของ
ตัวแปรสังเกตไดตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ซ่ึงมีจำนวนตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด 15 ตัวแปร 

ดังน้ัน ขนาดกลุมตัวอยางข้ันต่ำจึงควรมีไมนอยกวา 300 คน ซ่ึงมีการเลือกลุมตัวอยางจากผูที่เคยใช
บริการรานกาแฟ และผูที่ใชส่ือสังคมออนไลน โดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน และเก็บ
ขอมูลจากกลุมที่ไปใชบริการที่รานกาแฟโดยเก็บจากที่ราน   

1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  

1. เพ่ือเปนประโยชนในการพัฒนาและการปรับปรงุการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือ
สังคมออนไลนของรานกาแฟ 

2. เพื ่อสามารถนำผลการศึกษามาเป นขอมูลในการวางกลยุทธทางการตลาดของรานกาแฟ 
รวมถึงธุรกิจอ่ืน ๆ กับกลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือพัฒนาส่ือการตลาดของธุรกิจรานกาแฟ 

3. เพ่ือเปนประโยชนตอผูที่สนใจหรือตองการศึกษาเพ่ิมเติมดานการตลาดโดยใชประสาทสัมผัส
สำหรับธุรกิจรานกาแฟ และส่ือสังคมออนไลน ในลักษณะที่สอดคลองกับเรื่องที่สนใจศกึษาตอไป  

1.5 สมมติฐานงานวิจัย  

 การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนสงผลทางตรงเชิงบวกตอการ
ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
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1.6 นิยามศัพทเฉพาะ          

ร านกาแฟ (coffee shop) หมายถึง ร านที ่จำหนายกาแฟสดที ่มีลักษณะพิเศษ (specialty 
coffee) และเบเกอรี่ เปนรานกาแฟที่มีเอกลักษณเนนการตกแตงรานที่นาน่ังทันสมัย ใหบริการที่ดี 
สรางความประทบัใจ และมีอินเทอรเน็ตใหบรกิารแกผูบรโิภค 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัส (sensory marketing) หมายถึง การส่ือสารการตลาดที่ใชประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ดาน คือ คือ  ตา  หู  จมูก  ล้ิน   และผิวหนัง  ผานการเห็น  การไดยิน  การสัมผัส  กล่ิน 
และรส  

การตลาดส่ือสังคมออนไลน (social media marketing) หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดที่มี
ชองทางที่อาศัยส่ือสังคมออนไลนบนเครือขายอินเทอรเน็ต เพ่ือการสงและรับสารในกลุมคนจำนวน
มาก 

1.7 กรอบแนวคิด 

โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลน           

ที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y เมื่อการตลาดเชิงประสาทสัมผัสดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภค ผานการสรางประสบการณใหกับผูบริโภค ผานส่ิงเราประสาทสัมผัสทั้ง 5 

ไดแก การมองเห็น การไดยิน การไดกล่ิน การสัมผัส และการรับรูรสชาติ (ธัญวัฒน อิพภูดม, 2556) 
อีกทั้งการตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหผูใชงานสามารถเขาถึงส่ือสังคมออนไลน ไดอยางสะดวก และ

รวดเร็ว โดยการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนจะชวยผลักดันใหธุรกิจสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดตรง
ตามเปาหมายและชวยในการประชาสัมพันธ (ชลธิศ บรรเจิดธรรม, 2557) นำไปสูการตัดสินใจใช

บริการรานกาแฟ ของ Gen-Y จากขอคนพบดังกลาว ผูวิจัยจึงไดสรุปเปนกรอบแนวคิดของการวิจัย 
ดังภาพที่ 1.1 
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ภาพที่ 1 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตดัสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y

การตลาดเชิงประสาทสัมผัส 

(sensory marketing) 

การตลาดส่ือสังคมออนไลน 

(social media marketing) 

การตัดสินใจใชบรกิาร 

รานกาแฟของ Gen-Y 

การมองเห็น 

การไดยิน 

การไดกล่ิน 

การรับรส 

การสัมผัส 

ความบันเทิง 

การมีปฏิสัมพันธ 

กระแสนิยม 

การบอกปากตอปาก 

การตอบสนองความ

ตองการเฉพาะ 

การรับรูปญหา 

การแสวงหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือ 



บทท่ี 2 
ทฤษฎีแนวความคิด 

 
การวิจัย เรื่อง โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาด

ส่ือสังคมออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y ผูวิจัยไดศึกษาทฤษฎี 
รวบรวมเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยครอบคลุมรายละเอียด ดังตอไปน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบรโิภค  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดส่ือสังคมออนไลน 
2.4 แนวคิดเรื่องรานกาแฟ  
2.5 แนวคิดเรื่องเจเนอเรช่ัน Y 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤตกิรรมผูบริโภค  

 
อริศราณ หนวยสังขาร (2558) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือการศึกษา คนควาเก่ียวกับ

พฤติกรรมทั้งการซ้ือสินคา และการเลือกใชสินคาของผูบริโภค เพ่ือชวยใหนักการตลาดหรือธุรกิจเขา
ใจความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค และนำเสนอออกมาเปนกลยุทธที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดตรงความตองการและเหมาะสมที่สุด 

Radu (2019) ได กลาววา พฤติกรรมผู บร ิโภค ค ือการศึกษาทางเลือกของผู บริโภคและ
กระบวนการที่พวกเขาใชในการเลือกใชสินคาและบรกิาร รวมถึงการตอบสนองทางอารมณจิตใจจติใจ
และพฤติกรรมของผูบริโภค โดยพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวยความคิดจากหลายวิทยาศาสตร 
รวมทั้งจิตวิทยา ชีววิทยา เคมี และเศรษฐศาสตร เขาดวยกัน 

Nawal (2020) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือการศึกษาการตัดสินใจของแตละบุคคล 
กลุม และองคกรเก่ียวกับการเลือกซ้ือ เลือกใชและขายสินคาบริการจากความคิดหรือประสบการณ
เพ่ือตอบสนองความตองการของแตละบคุคล 

จากที่กลาวมาน้ันสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การศึกษาเพ่ือคนหาพฤติกรรม
การเลือกซ้ือและใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะเกิดจากประสบการณเดิม การตอบสนอง
ทางดานอารมณและจิตใจ เพ่ือตอบสนองความตองการสวนบคุคลของผูบริโภค 

 
ตัวแบบพฤติกรรมของผูบริโภค (model of consumer behavior)  
Kotler, P. (2014) ไดทำทฤษฎีพ้ืนฐานที่เก่ียวกับพฤติกรรมของมนุษยมาทำเปนตัวแบบที่ใช

ในการอธิบายพฤติกรรมในการซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภค โดยเช่ือวาในการเกิดพฤติกรรมของ
มนุษยน้ันจะเกิดข้ึนไดเมื่อมีสาเหตุหรือส่ิงเรา (stimulus) เขามากระทบ และตัวส่ิงเราดังกลาวจะเปน
ตัวปอนขอมูลตางๆเขาสูความคิดของผูบริโภค (input) และเกิดการสงตอขอมูลไปยังสูกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคซ่ึงเปรียบเสมือน “กลองดำ” หรือ (black box) โดยกระบวนการตัดสินใจ
ของผู บริโภคจะถูกควบคุมอยูภายใตอิทธิพลและวัฒนธรรมสังคม จิตวิทยาและปจจัยสวนบุคคล 
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จากน้ันจะแสดงผลออกมาเปนพฤติกรรมตอบสนอง (response) ตอส่ิงเราในรูปแบบของการตดัสินใจ
ซ้ือหรือไมซ้ือของผูบริโภค  

 
 ตัวแบบของพฤติกรรมผูบรโิภคมีสวนประกอบ 3 สวน ดังน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคปรับปรุงจาก Kotler (2014) 

1. สิ่งเรา (stimulus) คือ ส่ิงที่เขามาทำหนาที่กระตุนใหบุคคลเกิดการรับรู เรียนรู อาทิเชน วัตถุ 
ส่ิงของ เหตุการณตาง ๆ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ตลอดจนการเปล่ียนแปลงทาง
กายภาพของบุคคล และแสดงออกมาเปนพฤติกรรมตอบสนองภายใตสถานการณใดสถานการณหน่ึง
ในรูปแบบของพฤติกรรม ซ่ึงผูบริโภคจะแบงส่ิงเราที่มผีลตอผูบริโภคเปน 2 ประเภท คือ  

1.1 สิ่งเราภายใน (internal stimulus) คือ ความตองการพ้ืนฐานทางกายภาพของมนุษย 
อาทิเชน ความรูสึกหิวหรือกระหายน้ำ ระดับออกซิเจนในเลือด ฮอรโมน ความความตองการทางเพศ 
ความกลัว ความโกรธ ความรัก และความเหน่ือย เปนตน ซ่ึงส่ิงเราภายในเปนปจจัยที่สามารถกระตุน
ใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมตาง ๆ  ออกมาภายใตสภาพแวดลอมใดสภาพแวดลอมหน่ึง จากการศึกษา
พบวา เมื ่อผู บริโภคไดเกิดการเรียนรู มากขึ้น การมีพฤติกรรมตอบสนองตอสิ่งเราภายในจะลดลง 
เน่ืองจากมีเงื่อนไขทางสังคมเปนส่ิงกำหนดขอบเขตการแสดงพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค  

1.2 สิ่งเราภายนอก (external stimulus) คือ ส่ิงที่เกิดจากสภาวะแวดลอมที่มีผลในการ
กระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดานของผูบริโภค อาทิเชน แสง สี เสียง อุณภูมิ กล่ิน การสัมผัส สารเคมี 

สิ่งเรา 
สวนประสมทางการตลาด 
-ดานผลิตภัณฑ 
-ดานราคา 
-ดานการจัดจำหนาย 
-ดานการสงเสริมการตลาด 
อื่นๆ 
-ดานประชากรศาสตร 
-ดานเศรษฐกิจ 
-ดานสถานการณ 
-ดานสังคม 
-ดานการดำเนินชีวิต 

กลองดำ 
อิทธิพลจากภายใน 
-ความเช่ือ/ทัศนคติ 
-มูลคา 
-การเรยีนรู 
-แรงจูงใจ/ความตองการ 
-ความเขาใจ 
-วิถีการดำเนินชีวิต 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
-การกำหนดปญหา 
-การคนหาขอมูล 
-การประเมินทางเลือก 
-การตัดสินใจซ้ือ 
-พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
-การประเมินผล 

การตอบสนอง 
ซื้อ 
-การเลือกผลิตภัณฑ 
-การเลือกตราสินคา 
-การเลือกผูขาย 
-การเลือกปริมาณการซ้ือ 
-การเลือกวิธีการชำระเงิน 
ไมมีการซื้อ 
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เปนตน ซ่ึงส่ิงเราภายนอกสวนใหญคือผลที่เกิดจากกลยุทธทางการตลาดของนักการตลาดที่นำมาใช
กับตัวผลิตภัณฑหรือบริการ เชน ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด 
การสรางภาพลักษณ การโฆษณาและประชาสัมพันธ รวมทั้งอาจเกิดจากการเมือง เศรษฐกิจ สังคม
กฎหมาย ส่ิงแวดลอม เทคโนโลยี และการแขงขันที่จะมีอิทธิพลตอการเรียนรูของผูบริโภค 

 2. สภาวะจิตใจและความรูสึกนกึคิดของผูบริโภค  

“กลองดำ” (black box) เกิดจากการเปรียบเทียบสภาวะจิตใจและความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภควาเปนกลองดำที่ยากจะเขาใจอยางแนชัด โดยนักการตลาดตองพยายามทำความเขาใจใน
จิตใจและความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคแตละคนวาผูบริโภคตองการผลิตภัณฑอะไร อยางไร ดังน้ัน
นักการตลาดจึงตองคาดการณวาภายในกลองดำบรรจุอะไรไวบาง เพ่ือที่จะไดนำเสนอผลิตภัณฑและ
บริการตางๆ ที่สามารถสนองความตองการของผูบรโิภคไดอยางแทจริง  

3. พฤติกรรมการตอบสนอง  

คือการตอบสนองตอสิ ่งเราตางๆที่เขามากระทบ สภาวะจิตใจและความรู สึกนึกค ิดของ
ผูบริโภคแสดงออกมาเปนพฤติกรรมเพ่ือตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการโดยพิจารณาตามปจจัย
ตางๆ อาทิเชน ประเภทของผลิตภัณฑ จำนวนหรือปริมาณ เลือกตราสินคา พิจารณาดานราคา ดาน
การเลือกรานคา รวมทั้งการพิจารณาความถ่ี โอกาสและวิธีการซ้ือ ซ่ึงในข้ันตอนน้ีนักการตลาดจึง
จำเปนตองอำนวยความสะดวก โดยการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับปจจัยตางๆประกอบการพิจารณา 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ืออยางมปีระสิทธิภาพมากที่สุด 

จากที่กลาวมาเบื้องตนน้ันสามารถสรุปไดวา ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคเริ่มตนจากส่ิงเราที่
เขามากระตุนตัวผูบริโภค ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 2 แบบ คือ ส่ิงเราภายใน เปนส่ิงเราที่เกิดจากความ
ตองการทางกายภาพของมนุษย เชน ความหิว กระหายน้ำ ความกลัว เปนตน และส่ิงเราภายนอก 
เปนส่ิงเราที่เกิดจากสภาวะแวดลอมจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดาน ไดแก หู ตา คอ จมูก และการ
สัมผัส เชน สวนประสมการตลาด เศรษฐกิจ การดำเนินชีวิต เปนตน โดยส่ิงเราจะสงผลใหผูบริโภค
เกิดการเรียนรู การร ับรู  จนเกิดเปนความนึกคิด ท ัศนคติและความเชื ่อ จนเกิดเป นกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน และตอบสนองออกมาเปนการซ้ือตามผลิตภัณฑ การเลือกรานคา ตราสินคา 
รวมทั้งไมมีการซ้ือเกิดข้ึน 

ความหมายของการตัดสินใจ 
  เยาวดี แกวสีทอง (2557) ไดกลาววา การตัดสินใจ (decision making) หมายถึง การนำ

เหตุผลที่สามารถใชประกอบการตัดสินใจ ตามกิจกรรมพ้ืนฐานของแตละบุคคล ที่จะกระทำส่ิงใดส่ิง
หน่ึงเพ่ือใหส่ิงที่มุงหวังไวบรรลุตามวัตถุประสงค โดยผลลัพธที่ตองการข้ึนอยูกับการกระทำ ทางเลือก 
และความนาจะเปน ซ่ึงความมุงหวังน้ันเปนผลที่เกิดจากทัศนคติที่มีตอสภาพแวดลอมหรือส่ิง เรา                
ที่เก่ียวของกับการตัดสินใจ 
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ณัชชา สุวรรณวงศ (2560) ไดกลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การใชความคิดในการศึกษา
และวิเคราะหปญหาหรือโอกาสเพ่ือนำมาใชในการประเมิน และพิจารณาทางเลือกที่เหมาะสมและดี
ที่สุดจากหลายทางเลือกที่มีเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตัง้ไว 

Eby (2018) ไดกลาววา การตัดสินใจเก่ียวของกับการระบุเปาหมายที่ตองการ การรับขอมูล
ที่เก่ียวของและจำเปน รวมทั้งการช่ังน้ำหนักทางเลือกประเมินทางเลือกเพ่ือการตัดสินใจ ซ่ึงจะมีความ
เส่ียงที่เกิดข้ึนเมื่อทำการตัดสินใจในสถานการณตาง ๆ   

Buga (2018)ได กลาววา การต ัดสินใจเปนกระบวนการของการเลือก โดยการระบุหรือ
กำหนดปญหาในการตดัสินใจ การรวบรวมขอมูลและประเมินผลทางเลือกที่สามารถแกปญหาได การ
ใชกระบวนการตัดสินใจทีละข้ันตอน ชวยใหตัดสินใจอยางรอบคอบมากข้ึน โดยมีการจัดระเบียบ
ขอมูลที่เก่ียวของและกำหนดทางเลือกที่นาพอใจที่สุด 

จากที่กลาวมาทั้งหมดในขางตนน้ันสามารถสรุปไดวา ความหมายของการตัดสินใจ คือการ
วิเคราะหหรือกำหนดปญหาที่เกิดข้ึน เพ่ือนำมาใชในการหาขอมูลและประเมินทางเลือกที่ตรงกับ
ความตองการและสถานการณ เพ่ือใหเหมาะสมที่สุดและดทีี่สุด 

 
2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
Kotler, P. T., & Armstrong, G (2017) ได กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื ้อ ค ือการ

ประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื ้อและพฤติกรรมหลังการซื ้อ โดยผู บร ิโภคเร ิ ่มค ิดกอนที ่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑ และใชทั้ง 5 ข้ันตอนระหวางการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ บางครั้งผูซ้ือสามารถขามข้ันตอนใด
ข้ันตอนหน่ึงได ซ่ึงผูบริโภคแตละคนอาจมีความแตกตางกัน สงผลใหมีความตองการที่แตกตางกันแต
ยังมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือที่คลายคลึงกัน  

 
ข้ันตอนการตัดสินใจ (buying decision process)  
เปนการแสดงข้ันตอนทีละข้ันตอนวาเกิดอะไรข้ึนกับผูบริโภคเมื่อตัดสินใจวาจะซ้ือผลิตภัณฑ

หรือบริการ โดยมลีำดับกระบวนการ 5 ข้ันตอน ดังน้ี   
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ภาพที่ 3 กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอนของผูบริโภคของ Kotler 
ที่มา : ราช ศิริวัฒน (2017) 

 
1. การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (problem or need recognition) 

การตระหนักถึงปญหาจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลเกิดการรับรู และรูสึกไดถึงชองวางของความ
แตกตางกันระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ (ideal) หรือ สภาพที่บุคคลรูสึกวาสงผลที่ดีตอตนเอง 
และเปนสภาพที่บุคคลปรารถนาใหเกิดข้ึนจริง นำมาเปรียบเทียบกับสภาพที่เปนอยูจริง (reality) 
ของส่ิงตาง ๆ ที่เกิดข้ึนกับตนเองในสถานการณจริง เมื่อเกิดการนำมาเปรียบเทียบกันน้ัน บุคคล
จึงเกิดความเปนความตองการที่จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพอุดมคติกับสภาพทีเ่ปนจริง โดย
ปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตทุี่แตกตางกันออกไป ซ่ึงสามารถสรุปไดวา ปญหาของผูบริโภค
อาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ตอไปน้ี 

1.1    สิ ่งของที ่ใชอยู เดิมหมดไป เมื ่อสิ ่งของที ่เคยใชอยู เดิมเพื ่อแกปญหาตางๆ       
หมดลง ผูบริโภคจะเกิดความตองการในการหาส่ิงของใหมเพ่ือมาทดแทนส่ิงของเดิมที่หมดลงและ
สามารถแกปญหาเดิมได 

1.2    ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม เกิดจากการที่ส่ิงเดิมที่เคยใชอยู
ในอดีตน้ันกอใหเกิดปญหา จึงจำเปนตองหาส่ิงอ่ืนที่สามารถชวยลดหรือแกปญหาทดแทนได  
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1.3    การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล เมื่อบุคคลเจริญเติบโตข้ึนจะเกิดการเปล่ียนแปลงไป
ในทิศทางลบทั้งรายกายและจิตใจ จึงจำเปนตองหาส่ิงใหมทีจ่ะตอบสนองความตองการตามความ
เปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึน 

1.4    การเปลี ่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื ่อมีการเปลี ่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัวจากเดิม ทั้งการเพ่ิมข้ึนหรือลดลงของสมาชิกในครอบครัว เชน การแตงงาน การมีบุตร 
การแยกครอบครัว เปนตน ทำใหมีความตองการสินคาหรือบริการเกิดข้ึน 

1.5    การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน เกิดจากการเปล่ียนแปลงของสถานะ
ทางการเงินทั้งทางดานบวกหรือดานลบ อาทิเชน การไดปรับข้ึนเงินเดือน การไดรับเงินโบนัสหรอื
เงินพิเศษ ภาวะตกงาน เปนตน จะสงผลตอการดำเนินชีวิตที่เปล่ียนแปลงไปของผูบริ โภคตาม
สถานะทางการเงินในชวงเวลาน้ันๆ 

1.6    ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง ในแตละชวงวัยหรือกลุมสังคมจะมีบุคคลที่เปน
กลุมอางอิงที่แตกตางกัน ซ่ึงกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
เมื่อกลุมอางอิงเปล่ียนการตัดสินใจก็อาจจะเปล่ียนตาม 

1.7    ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด การสงเสริมการตลาดทั ้งการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การลด แลก แจก แถม การจัดกิจกรรมอีเวนท การขายโดยใช
พนักงาน การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ การใชส่ือสังคมออนไลน ทั้งหมดที่กลาวมาน้ันจะ
ชวยกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการ 

ดังน้ันเมื่อผูบริโภคตระหนักถึงปญหาที่เกิดข้ึนกับตนเองแลวน้ัน จะกลายเปนแรงผลักดันให
พยายามหาวิธีในการแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึน จึงเริ่มแสวงหาขอมูลตางๆเพ่ือแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึน 

 
2. การเสาะแสวงหาขอมูล (search for information) 

เมื่อเกิดปญหา ผูบริโภคก็ตองแสวงหาหนทางแกไข โดยหาขอมูลเพ่ิมเติม เพ่ือชวยในการ
ตัดสินใจ จากแหลงขอมูลตอไปน้ี 

2.1   แหลงบุคคล (personal search) เปนแหลงขาวสารที่เปนบุคคล เชน บุคคล
ในครอบครัว เพ่ือน บุคคลในที่ทำงาน กลุมอางอิง ผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน หรือผูที่เคยใช
สินคาน้ันแลว 

2.2   แหลงธุรกิจ (commercial search) เปนแหลงขาวสารที่ได ณ จุดขายสินคา 
บริษัทหรือรานคาที่เปนผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย หรือจากพนักงานขายตามบูธแสดงสินคาใน
หางสรรพสินคาตางๆ 

2.3   แหลงขาวทั ่วไป (public search) เป นแหลงขาวสารทีส่ามารถคนหาได
ทั่วไปทั้งจากส่ือตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ และส่ือโซเชียลมีเดีย เชน การสืบคนขอมูลจาก
อินเทอรเน็ต 

2.4   จากประสบการณของผู บริโภคเอง (experimental search) เป นแหลง
ขาวสารที่เกิดจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใชของตัวผูบรโิภคโดยตรง  

ซ่ึงความพยายามในการแสวงหาขอมูลเพ่ือแกปญหาของผูโภคน้ันจะข้ึนอยูกับความ
ตองการในการแกปญหา และความสะดวกในการเขาถึงขอมูล  
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3. การประเมินทางเลอืก ( evaluation of alternative) 
เมื่อผูบริโภค ไดขอมูลจากข้ันตอนที่ 2 แลว จึงจะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางทีด่ี

ที่สุด โดยการเปรียบเทียบขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของแตละสินคาและตัดสินใจเลือกซ้ือเพียงตรา
สินคาเดียว อาจข้ึนอยูกับความเช่ือ ความนิยมในตราสินคา ความทรงจำหรือประสบการณที่ผานมาใน
อดีต ซ่ึงมีแนวคิดในการพิจารณาเพ่ือชวยประเมินแตละทางเลือกในการตดัสินใจไดงายข้ึน ดังตอไปน้ี 

3.1    คุณสมบัติ (attributes) และประโยชนของสินคาที ่ไดร ับ (benefit) คือ 
คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ และประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ อาทิเชน ผลิตภัณฑน้ีสามารภ
ทำอะไรไดบาง ใชงานอยางไร ผลประโยชนที่จะไดรบั เปนตน ซ่ึงผูบริโภคจะมองวาคุณสมบตัิ
หรือประโยชนที่ไดรบัตรงกับความตองการหรือความสนใจของตนเองอยางไร 

3.2    ระด ับความสำคัญ (degree of importance)  คือ ความสำคัญของ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะไดรบั โดยพิจารณาจากความของคุณสมบัต ิ(attribute importance) 
ของสินคาเปนหลัก และพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคา (salient attributes) รองลงมา
ซ่ึงผูบริโภคจะใหความสำคัญกับลักษณะตาง ๆ  ของผลิตภัณฑในระดับแตกตางกันตามความ
ตองการ 

3.3    ความเช่ือถือตอตราย่ีหอ (brand beliefs) คือ ผูบริโภคจะพิจารณาจาก
ภาพลักษณของสินคา (brand image) ที่ผูบริโภครับรูจากประสบการณในอดีต และสงผลให
ผูบริโภคสรางความเช่ือในตราสินคา ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกับตราย่ีหอมีอิทธิพลตอการประเมิน
ทางเลือกของผูบริโภค 

3.4    ความพอใจ (utility function) คือ การทีผู่บริโภคมีทัศนคติในการเลือก
ตราจากความพึงพอใจตอสินคาแตละย่ีหอ โดยผูบริโภคจะกำหนดคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑที่
เขาตองการแลวผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตองการกับคุณสมบัติของ
ตราอ่ืน ๆ  

3.5    กระบวนการประเมิน (evaluation procedure) ผูบริโภคจะนำเอาปจจยั
สำหรับการตัดสินใจต างๆมาใชในการประเมิน เชน ความพอใจ ความเชื ่อถือในยี่หอ 
คุณสมบัติของสินคามาเปนเกณฑในการพิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน เลือกย่ีหอที่ไดรับ
คะแนนจากการประเมินมากที่สุด และตัดสินใจซ้ือย่ีหอน้ัน 

4. การตัดสินใจซื้อ (decision marking) 
ผู บร ิโภคแตละบุคคลตองการขอมูลในการพิจารณา และใชระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑหรือบริการแตละชนิดแตกตางกันไป เน่ืองจากผลิตภัณฑบางประเภทจำเปนตองใชขอมูล
และระยะเวลาในการตัดสินใจนาน แตผลิตภัณฑบางประเภทไมจำเปนตองใชขอมูล และระยะเวลาใน
การตัดสินใจ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (post purchase behavior) 
เมื่อผูบริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการแลวน้ัน ผูบริโภคจะไดรับพึประสบการณในการ

บริโภค ซ่ึงอาจจะไดรับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจก็ได โดยหากผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจาก
การซ้ือสินคาหรือบริการ จะไดรับทราบถึงขอดีตาง ๆ ของสินคา และเกิดความรูสึกที่ดทีำใหเกิดการซ้ือ
ซ้ำไดหรืออาจมีการแนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แตหากผูบริโภคไมพึงพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซ้ือ
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สินคาน้ัน และอาจสงผลเสียตอเน่ืองจากการบอกตอทางดานลบไปสูบุคคลอ่ืน ทำใหลูกคาซ้ือสินคา
นอยลงตามไปดวย 

 จากที่กลาวมาขางตนน้ัน กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคที่มีตอรานกาแฟ เริ่มตั้งแต
การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ คือเมื่อผูบริโภคตองการดื่มเครื่องดื่มประเภทกาแฟหรือ
เครื่องดื่มที่มีคาเฟอีน เพ่ือตอบสนองความตองการสวนบุคคลที่แตกตางกันไป ผูบริโภคจะเริ่มเขาสู
กระบวนการที่สอง คือการแสวงหาขอมูล โดยการคนหาขอมูลของรานกาแฟที่นาสนใจ และตรงกับ
ความตองการในขณะนั ้นผานสื ่อโซเชียลมีเด ียต าง ๆ ทั ้ง เฟซบุ ค (facebook) อินสตาแกรม 
(instagram) พันทิป (pantip) เปนตน หลังจากที่ผูบริโภคไดทำการคนหาขอมูลก็เขาสูกระบวนการ
ประเมินทางเลือก ซ่ึงผูบริโภคจะประเมินทางเลือกที่ตอบสนองความตองการของตนเองมากที่สุด อาทิ
เชน ความนาเช่ือถือหรือความนิยมของรานกาแฟ การรีวิว ภาพถายหรือการบอกตอจากส่ือโซเชียล
มีเดีย ระยะทางและทำเลที่ตัง้ของรานกาแฟ เปนตน เมื่อผูบริโภคประเมินทางเลือกของรานที่ตองการ
จะซ้ือไดแลวก็เขาสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยการใชบริการรานกาแฟทีผู่บรโิภคไดเลือกไว หลังจาก
ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟแลวข้ันตอนสุดทายคือ พฤติกรรมหลังการซ้ือ น้ันหมายถึงความรูสึกของ
ผูบริโภคที่เกิดข้ึนภายหลังจากการตัดสินใจไปใชบริการรานกาแฟวาเกิดความพึงพอใจหรอืไม รวมทั้ง
สงผลตอการบอกตอแกผูอ่ืนและกลับมาใชบริการรานกาแฟอีกในครั้งตอไป  

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
 ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553) ไดใหคำนิยามวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสเปนการทำความ
เขาใจกระบวนการรับรู ของผูบริโภค ซึ ่งเริ ่มตนจากการมีสิ่งกระตุนมากระทบประสาทสัมผัสของ
ผู บร ิโภค กระบวนการคิด การต ีความ และการแปลความหมายของผู บริโภค เพื ่อนำมาใชในการ
ออกแบบผลิตภัณฑ ออกแบบการส่ือสาร และการนำเสนอขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ เพ่ือส่ือสาร กับ
ประสาทสัมผัสทั ้ง 5 ของผู บร ิโภคอันได แก ด านการมองเห็น ด านการไดยิน ด านการได กล่ิน                 
ดานการไดรับรสชาต ิและดานการสัมผัส เปนตน 

ธัญวัฒน อิพภูดม (2556) ได กลาวไววา การตลาดเชิงประสาทสัมผัส หมายถึงการใช
การตลาดเพ่ือสรางความโดนเดนใหกับสินคา รวมทั้งดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ผานการสราง
ประสบการณใหกับผูบรโิภค ผานส่ิงเราประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น การไดยิน การไดกล่ิน 
การสัมผัส และการรับรูรสชาต ิ 

ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556)ไดใหคำนิยามของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสไววา 
เปนการออกแบบสินคาหรือบริการ มีสรางบรรยากาศ ณ จุดขาย และการส่ือสารทางการตลาดที่
สงผลตอประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูบริโภค ในรูปแบบของตา หู จมูก ปากและสัมผัส ที่สามารถสราง
ผลกระทบไปยังความทรงจำของผู บร ิโภค เพื ่อสร างคุณคาเพิ ่มใหกับสินคาและบริการใหมีความ
แตกตางจากตลาด อีกทั้งทำใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการตามอารมณมากข้ึน สรางการ
รับรูและการจดจำไดมากข้ึน 

กัลยารัตน พันกล่ัน (2560)ไดกลาวไววา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน 
เสียง และสัมผัส เปนสวนประกอบในการสรางเอกลักษณที่เปนส่ิงที่แตกตางใหกับผลิตภัณฑ สงผลตอ
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การตัดสินใจซ้ือและกระตุนใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจในการซ้ือ โดยสงผานไปยังจิตสำนึก ซ่ึงเปนการ
ส่ือสารโดยที่ผูบริโภคไมรูตวั กอใหเกิดความพึงพอใจและเพ่ิมโอกาสในการซ้ือมากข้ึน 

Hultén et al. (2009) ไดใหคำนิยามวา การตลาดทางประสาทสัมผัส มีความสำคัญอยางย่ิง
ตอประสบการณการซ้ือและการบริโภคของแตละบุคคล มันเปนความรูสึกที่ทุกคนมีและรับรูไดจาก
ผลิตภัณฑ และทำใหการตลาดประสบความสำเร็จมากข้ึนโดยมีเปาหมายระยะยาวในการสรางการ
รับรูแบรนดและสรางภาพลักษณของแบรนดที่ย่ังยืน รวมทั้งเปนศูนยกลางของกลยุทธการตลาดและ
เปนส่ิงที่สำคัญมาก ซ่ึงสามารถแบงกลยุทธดานประสาทสัมผัสไดเปน 5 อยาง คือ กล่ิน เสียง ภาพ 
รสชาติและสัมผัส  
 Hulten (2011) ไดกลาวไววา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสมีจุดมุงหมายที่ตองการการสราง
ความแตกตางและการนำเสนอความเปนตัวตนของผลิตภัณฑหรือบริการ โดยอาศัยองคประกอบทาง
อารมณ / จิตใจ และสรางประสบการณการรับรูแบรนดซ่ึงผานประสาทสัมผัสที่หลากหลาย และชวย
อำนวยตวามสะดวกในการสัมผัสประสบการณจากแบรนดที่หลากหลาย โดยเฉพาะอยางย่ิงเน่ืองจาก
ความรูสึกของมนุษยสังเกตเห็นการเปล่ียนแปลงเพียงเล็กนอยไดเปนอยางดี อีกทั้งยังเปนเอกลักษณ
และคุณคาของแบรนดที่สามารถสรางภาพจำใหกับลูกคาได  
 จากการศึกษาคำนิยามขางตน สามารถสรุปไดวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัส เปนวิธีการทำ
การตลาดที่เนนการสรางแรงจูงใจ และสรางความเปนเอกลักษณใหกับผลิตภัณฑและบริการโดยอาศยั
การกระตุนความตองการของผูบริโภคผานส่ิงเราของประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การมองเห็น การไดยิน 
การไดกล่ิน การรับรส และการสัมผัส เพ่ือสรางประสบการณใหแกผูบริโภคจนเกิดความพึงพอใจและ
ภาพจำที่ดีตอตัวผลิตภัณฑ รวมทั้งเพ่ิมคุณคาใหกับตวัผลิตภัณฑและบริการ ใหมีความแตกตางจากแบ
รนดอ่ืน อีกทั้งทำใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและบริการโดยใชอารมณและความรูสึกมากข้ึน  

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสสามารถแบงออกไดเปน 5 อยางดังตอไปน้ี  
1. การมองเห็น  

Hultén et al. (2009) กลาววา การรับรูผานทางสายตาหรือการมองเห็นโดยสรางการรับรู
ถึงแบรนดและการสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑหรือตราสินคาชวยเพ่ิมประสบการณของลูกคาซ่ึงใช
การแสดงภาพที่ตองการจะส่ือถึงตัวตนของแบรนดออกมา ความสามารถในการมองเห็นและภาพชวย
ใหคนพบการเปล่ียนแปลงและความแตกตางของผลิตภัณฑใหมหรือรานคาทีม่ีความแตกตางกันทั้งใน
เรื่องของสีและรูปราง ซ่ึงทุกภาพที่เกิดข้ึนจะถูกนำไปเปรียบเทียบกับประสบการณและความทรงจำใน
อดีต อาทิเชนการออกแบบบรรจุภัณฑ สีสัน และรูปแบบของสินคา การตกแตงภายในรานคา เปนตน 

ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553) ไดใหคำอธิบายไววารอยละ 83 ของการรับรูของผูบริโภคเกิด
จากการมองเห็น โดยการมองเห็นสีรอนมีผลใหอัตราการเตนของหัวใจเพ่ิมข้ึนและความดันเลือดสูงข้ึน 
ในขณะที่การมองเห็นสีเย็นสงผลในทางตรงกันขาม สีสมมีผลตอการกระตุนความหิวของผูบริโภค     
สีแดงใชในการสรางความตื่นเตนเราใจ สวนสีฟาและสีเขียวชวยในการลดความกังวล และแสดงถึง
ความเปนมิตรอาทเิชน การทำปุมเขียวสำหรับการส่ังสินคา หรือชวยใหจำขอความไดงายข้ึน 

ในขณะเดียวกัน ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556) กลาววา ประสาทสัมผัสทางตาทำ
หนาที่หลักในการมองเห็น และแยกแยะความแตกตางของวัตถุและส่ิงของตาง ๆ จากงานวิจัย พบวา 
การมองเห็นชวยสรางการรับรู การจดจำตอสินคาในลักษณะของรูปภาพ และรูปทรงไดนานถึง 4 วัน 
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นอกจากน้ีจากการวิจัย พบวา รอยละ 92.6 ของการซ้ือเกิดจากการที่ผูบริโภคจดจำสี และ รูปทรง 
ดังน้ันรูปแบบสินคา โลโก หรือการเลือกใชสี จึงมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาและบริการทั้ง ส้ิน โดยสี 
รูปทรง และขนาด ไดมีการนำมาใชในการทำการตลาดดงัน้ี   

1.1 สีตางอารมณตาง  
สีแตละสีมีความหมายที่แตกตางกันออกไป ซ่ึงสีมีผลถึงจิตวิทยา ทำใหเกิดอารมณ

และความรูสึกที่เกิดจากการมองเห็นสงตอความรูสึกไปยังสมองทำใหเกิดความรูสึก ตางๆ
ตามอิทธิพลของสี เชน คลามลึกลับ สดชื ่น มีเสนห ร อน ต ื ่นเตน เป นมิตร เศร า เปนตน 
ด ังนั ้น ในการนำสีมาใชนักการตลาดจึงควรเลือกใหเหมาะสมกับประเภทของสินคา หรือ
บริการ และกลุมเปาหมาย อาทิเชน สีมวง ส่ือถึงความหรูหรา ลึกลับ สงางาม แบรนดสินคา 
ที่ใชสีมวง ไดแก การบินไทย ธนาคารไทยพาณิชย  
1.2 รูปทรง   

การออกแบบรูปทรงของสินคาใหเปนเอกลักษณ งายตอการจดจำ และสะดวกกับ
การใชงานของผู บริโภค ซึ ่งร ูปทรงเปนสวนหนึ ่งท ี่ชวยใหลูกคาสามารถจดจำสินคาได 
ตัวอยางเชน ขวดโคกทรงคอนทัวร ที่ใชมายาวนานถูกออกแบบมาใหแตกตางจากเครื่องดื่ม
ย่ีหออ่ืน ทำใหลูกคาสามารถจดจำไดในทันทวีาขวดรูปทรงน้ีเปนของแบรนดใด 
1.3 ขนาด   

ขนาดมีผลตอการรับรูในการเลือกซ้ือสินคา โดยผูบริโภคจะรูสึกวาสินคาขนาดใหญมี
ความคุมคามากกวาขนาดเล็ก แมวาปริมาณของสินคาจะนอยกวาก็ตาม ขนาดที่ใหญของ
สินคาทำใหผูบรโิภคเกิด ความรูสึกถึงความคุมคา คุมราคา 

 
2. การไดยิน  

ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553) ไดกลาวถึงผลวิจัยที่พบวา การใชเสียงเพลงที่ไดรับความนิยม
ในการโฆษณาจะสงผลดานบวกตอการจดจำโฆษณาของผูบริโภค โดยเสียงเปนส่ิงเราที่สงผลในการ
กระตุนอารมณและความทรงจำใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดี อีกทั้งเสียงยังสงผลตอยอดขายของ
รานคา และชวยในการสรางความผอนคลายใหแกผูบรโิภคได 

ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556) กลาววา ประสาทสัมผัสทางหูมีหนาที่รับเสียงที่
เชื ่อมโยงกับความ ร ู สึก และอารมณโดยตรง ทำใหหลายธุรกิจทำการตลาดดวยเสียงเพื ่อสราง
บรรยากาศและการจดจำในการ เลือกซ้ือสินคาและใชบริการ  

2.1 เสียงจิงเก้ิล เปนเน้ือเพลงหรือจังหวะส้ัน ๆ ที่มีเพียงทอนฮุค (Hook) ที่งายตอการจดจำ 
โดยเปนทอนเน้ือเพลงหลักที่มีการรองกันซ้ำหลายครั้ง สามารถเปดไดบอย ๆ นิยมนำมาใชในการ
ประกอบส่ือโฆษณา เพ่ือชวยดึงดูดใหผูบรโิภคสนใจมากข้ึน  

2.2 เสียงพูด การเลือกใชน้ำเสียง คำพูด และระดับความดังของเสียงที่เหมาะสมชวยในการ
สรางภาพลักษณและประสบการณที่ดีใหกับสินคา และกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกในดานบวก 
เชน การใชน้ำเสียงที่แสดงความสนุกสนานเมื่อมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เปนตน อีกทั้งการใช
น้ำเสียงที่ไมดี และการแยงกันพูดสงผลในดานลบตอลูกคา ทำใหลูกคาไมสามารถเขาใจขอความที่
ตองการส่ือสารไดและอาจกอใหเกิดความรูสึกไมพอใจกับสินคาและบริการ  
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2.3 เสียงดนตรีจังหวะ การใชทำนอง และความดังของเสียงดนตรีมีผลตอการเลือกซ้ือ สินคา
และบรกิาร โดยประเภทหรือสไตลของเพลงที่เปดสามารถ บอกจุดขาย และกลุมเปาหมายของสินคา
หรือบริการได ตัวอยาง เชน รานอาหารจานดวน (fast food) ใชทำนองที่เร็วมีผลตอการรับประทาน 
ทำใหอัตราการหมุนเวียนของลูกคา หรือรานอาหารที่มีราคาสูง ใชทำนองชา เพ่ือใหลูกคาใชบริการ
นานมากข้ึน กระตุนการใชจายเงินเพ่ิมมากข้ึน  

Hultén et al. (2009) กลาววา การไดยินมีความสำคัญอยางย่ิง โดยเสียงและดนตรีสามารถ
สรางเอกลักษณและภาพลักษณของแบรนด อาทิเชนร านคาและซูเปอรมารเก็ตพยายามสราง
บรรยากาศที่ดีโดยการใชเสียงดนตรทีี่แสดงถึงความเปนเอกลักษณของแบรนด การรับรูผานการไดยิน
คำนึงถึงความจริงที่วาลูกคาตอบสนองดวยความรูสึกตอดนตรีและเสียงในการสรางประสบการณเสียง
เป นสิ ่งสำคัญตั้งแตเสียงของพนักงาน การใชศิลปนหรือเพลงที่นาดึงดูด นาหลงใหล พรอมทั ้งใน
สภาพแวดลอมการใหบรกิาร การสรางประสบการณดานเสียงอาจตองกำจัดเสียงที่รบกวนอีกดวย 
3. การไดกลิ่น  

Hultén et al. (2009) กลาววา การรับรูผานการไดกล่ินสามารถสงผลกระทบอยางรุนแรง
ตออารมณของมนุษยซ่ึงสามารถจดจำกล่ินที่แตกตางกันไดมากกวา 10,000 กล่ินและนำไปสูการสราง
ภาพจำใหกับลูกคาและสรางการร ับร ูของแบรนดท ั้งชั ่วคราวและระยะยาว ทำใหกลิ ่นกลายเปน
องคประกอบสำคัญของผลิตภัณฑและบริการ อีกทั้งกล่ินยังสามารถสงผลกระทบในเชิงบวกตอความ
ภักดีของลูกคาได อาทิเชน กล่ินวานิลลาและเคลเมนไทนสงผลกระทบตอพฤติกรรมของลูกคาโดยทำ
ใหพวกเขาอยูในรานคาหรือซูเปอรมารเก็ตนานกวาปกติ  

นอกจากน้ี ผูบริโภคมีการแสดงความรูสึกที่แตกตางกันผานประสบการณดานการไดกล่ิน ใน
บรรดาผูเชี ่ยวชาญดานกลิ ่นของสหรัฐอเมริกามีความคิดเห็นวาการใชกลิ่นเปนวิธีที่ดีที ่สดุในทาง
ประสาทสัมผัส ในทางการตลาดการไดกลิ ่นสามารถนำไปใชไดหลายวิธีและมีเปาหมายหลาย
ประการ โดยสามารถใชเปนการโฆษณาผลิตภัณฑและใชในกลยุทธการตลาดเพ่ือเสริมสรางแบรนด
และการจดจำแบรนด ตัวอยางความสำคัญของกล่ินในธุรกิจบริการ คอืการถูกนำมาใชในรานขายของ
ชำในสตอกโฮลมประเทศสวีเดนที่มีการใชกล่ินของสมเทียมซ่ึงนำไปสูการเพ่ิมข้ึนอยางเห็นไดชัดในการ
ขายสมในรานดังกลาว ดังน้ันกล่ินจึงเปนองคประกอบสำคัญของประสาทสัมผัสของการตลาดเพราะ
กล่ินมีการเช่ือมตออยางใกลชิดกับหนวยความจำของผูบรโิภค  

สอดคลองกับ ศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553)  ที่กลาววา การไดกล่ินเปนการรับสัมผัสโดยตรง
และสามารถกระตุนความทรงจำไดดีทีสุ่ด ซ่ึงกล่ินสามารถสรางอารมณดานบวกตอตัวผลิตภัณฑ กล่ิน
ธรรมชาติของสถานที่ทองเที่ยวธรรมชาตไิมวาจะเปนทะเลหรือภูเขา หรือกล่ินอาหาร สามารถกระตุน
อารมณความรูสึกของผูบริโภคได อาทิเชน กล่ินของกาแฟและขนมเปนส่ิงที่กระตุนใหลูกคาเดินเขา
รานกาแฟหรือ เบเกอรี่ หรือกล่ินของน้ำมันหอมที่ใหความรูสึกผอนคลายเมื่อเขาใชบริการสปา รวมทัง้
การซ้ือสินคาใหม เชน รองเทา เส้ือผา จะเกิดความคาดหวังวาตองมีกล่ินใหมของสินคา และสำหรับ
สินคาที่ผูบริโภคตองการดมกล่ินกอนซ้ือจะตองวางหรือแขวนตัวทดลองใหผูบริโภคไดดมกล่ิน เปนตน 

ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556) กลาววา ประสาทสัมผัสทางจมกู มีหนาที่ในการรบั
กล่ิน โดยจมูกเปนประสาทสัมผัสที่มีความเที่ยงตรงมากที่สุด เมื่อจมูกไดรับกล่ินแลวจะถูกสงผานไปยัง
สมองในทันที และสมองมีหนาที่ดึงความทรงจำเกาหรือประสบการณเดิมที่ผู บริโภคมีตอกลิ่นน้ัน
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กลับมาโดยไมตองผานการตีความอีกครั้ง แตถาเปนกล่ินใหมที่ผูบรโิภคไมเคยไดกล่ินมากอน สมองจะ
ทำหนาที่ในการจดจำกล่ินน้ันไวและจะถูกดึงความทรงจำออกมาอีกครั้งเมื่อไดกล่ินในครั้งตอไป โดย
พบวา กล่ินถูกแบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก  

3.1 กล่ินธรรมชาติหรือกล่ินดั้งเดิมของ วัตถุน้ัน ๆ เชน กล่ินทุเรียน กล่ินใบเตย กล่ิน
สม กล่ินกาแฟ เปนตน 

3.2 กล่ินสังเคราะห คือ กล่ินที่ทำเลียนแบบกล่ินธรรมชาติ เชน กล่ินน้ำหอม กล่ินที่
ใชในการผสม เปนตน 
ซ่ึงการเลือกใชกล่ินสามารถชวยในการทำการตลาดได โดยเปนการสรางเอกลักษณให กับ

ธุรกิจ ตัวอยางเชน สายการบินสิงคโปรแอรไลน มีการเลือกใชน้ำหอมกล่ินพิเศษเฉพาะของทางสาย
การบิน ในทุกจุดที่ผูมาใชบริการตรงมาสัมผัส เพ่ือสรางบรรยากาศในการใหบริการและมีความพิเศษ
เฉพาะสายการบิน  
4. การรับรส  

Hultén et al. (2009) กลาววา การรับรูผานรสชาติเปนหน่ึงในความรูสึกทางอารมณที่มี
ความแตกตางที่สุด เชน ความหวานเปรี้ยวและเรื่องของรสนิยม รสชาติที่แตกตางจะชวยในการสราง
เอกลักษณของแบรนด ดังน้ัน รสนิยมและรสชาติจึงมีผลตอการใหบริการเครื่องดื่มและอาหาร เพ่ือ
สรางประสบการณทางประสาทสัมผัสใหลูกคา อีกทั้งชวยในการสรางความแตกตางระหวางผลิตภัณฑ
ที่มีราคาและคุณภาพใกลเคียงกัน อาทิเชน มีการเพ่ิมอาหารเครื่องดื่มหรือขนมเพ่ือดึงดูดลูกคาและ
ไดรับความสนใจ ไมเพียงรสชาติที่แทจรงิของแบรนด แตรวมถึงกล่ิน เสียง สีสัน การมองเห็นและการ
สัมผัส ดังน้ัน รสชาติจึงตองอาศัยประสบการณทางประสาทสัมผัสทั้งหมดของลูกคาดวย  

นอกจากนี ้ศร ัณยพงศ เท ี ่ยงธรรม (2553) ได กลาวไววา ผลิตภัณฑในกลุ มอาหารและ
เครื่องดื่ม ถูกกำหนดปจจัยดานความสำเร็จโดยรสชาติ ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญที่ตองคำนึงถึงอยางมากใน
เรื่องรสชาติในแตละวัฒนธรรม เพราะมีอิทธิพลอยางสูงในการตีความเรื่องรสชาตขิองผูบรโิภค  

ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556) กลาววา ประสาทสัมผัสทางปาก คนเรามีปุมรับรส
ในปากถึง 10,000 ปุม เพ่ือรับรสชาติ เปรี้ยว หวาน เค็ม ขม โดยการรับรสชาติในปจจุบันไดมีการ
พัฒนา และสังเคราะหเพ่ิมมากข้ึน เชน บะหมี่ก่ึงสำเร็จรูปที่มีรสชาตอิอกมาวางจำหนายมากมาย ตม
ยำกุง หมูสับ แกงเขียวหวานไก เปนตน หรือกาแฟกระปองที่มีการพัฒนารสชาติออกมาหลากหลาย
รสชาติเชนกัน 
 
5. การสัมผัส 

Hultén et al. (2009) กลาววา ความรูสึกสัมผัสเปนความรูสึกสัมผัสทางกายภาพ แบรนด
สามารถสรางการรับรูไดอยางชัดเจนผานการแสดงออกถึงความรูสึกสัมผัสเชนวัสดุและพ้ืนผิวในภูมิ
ทัศนผลิตภัณฑและบริการ รวมถึงอุณหภูมิและน้ำหนัก การกระตุนใหเกิดการสัมผัสสามารถสงผลให
ลูกค าเกิดแรงจูงใจและเพิ่มโอกาสในการซื ้อหรือเกิดการซื ้อที ่ไมไดวางแผนไว นอกจากนี ้ ยังมี
ความสำคัญในการใหบรกิาร เชน ผานเกาอ้ีนุมเพ่ือความสะดวกสบายที่บริษัททองเที่ยวผานเกาอ้ีและ
โตะที่รานอาหารฟาสตฟูด เปนตน  



19 

 

อีกทั้งศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553) ไดกลาวไววา การสัมผัสเปนการรับขอมูลที่สำคัญตอ
สินคาที่ผูบริโภคตองใชการสัมผัสเมื่อเลือกซ้ือ ไดแก เส้ือผาเครื่องนุงหม กระดาษทิชชู เกา อ้ี โซฟา 
เปนตน โดยการมผีลิตภัณฑตัวอยางสำหรับทดลองที่ลูกคาสามารถสัมผัส หรือจับตองเปรียบเทียบ
ระหวางตราย่ีหอได ซ่ึงลูกคาจะใหความสำคญักับการสัมผัสในการตัดสินใจซ้ือสินคา จากกรณีตัวอยาง
รานคาปลีกในประเทศอังกฤษ มีการแกะกระดาษทิชชูสำหรับใหทดลองใชแตละ ย่ีหอสำหรับ เปน
ตัวอยางใหผูบริโภคไดสัมผัสและเปรียบเทียบกอนตัดสินใจซ้ือ สงผลใหยอดขายกระดาษทิชชูของราน
เพ่ิมข้ึน 

ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556) กลาววา ระบบประสาทสัมผัสทางผิวหนัง ความ
หนัก ความเบา หรือมิติของสินคาจะสรางการรบัรูจากการสัมผัสที่แตกตางกัน โดยผูหญิงมีผิวหนังบาง
กวาผิวหนังของผูชายถึง 3 เทา ทำใหผูหญิงมีความละเอียดออน และออนไหวตอผิวสัมผัสมากกวา 
ด ังนั ้นสินค าและบริการที่ผู บริโภคสวนใหญเปนผู หญิงในการตัดสินใจซื้อ ต องออกแบบโดยให
ความสำคัญกับรายละเอียดของผิวสัมผัส เชน เส้ือผา รองเทา กระเปา เปนตน นอกจากน้ีการสัมผัส
ยังรวมไปถึงการสัมผัสดวยประสบการณจากการใชสินคาหรือบริการ ซ่ึงเปนสวนหน่ึงในการสราง   
การรับรูและจดจำสินคาน้ัน ๆ  ได สงผลตอจิตใจ อารมณ และความชอบของลูกคา 

นอกจากที่กลาวมาน้ัน สุวัจพงษ อัศวทิพยไพบูลย และธาตรี ใตฟาพูล (2557) ไดศึกษาวิจัย
เรื่องอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทวิทยาตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาประเภทคาเฟขนม
หวาน โดยอาศัยการเก็บขอมูลการทดลองจากลูกคาที่เขามาในรานคาเฟ และใชการสัมภาษณแบบไม
เปนทางการเพ่ือสอบถามเหตุผลของพฤติกรรมในการเลือกซ้ือมาการองระหวางเลมอนและเสาวรส ซ่ึง
มีตัวกระตุนคือ ปายเลมอนกับลูกเลมอนและกล่ินเลมอน ผลที่ไดจากการศึกษา พบวา ตัวกระตุนจาก
การมองเห็นและไดกล่ินสงผลตอพฤติกรรมในการซ้ือสินคาประเภทคาเฟขนมหวานสูงมาก เน่ืองจาก
อัตราการซื้อมาการองของผูเขารวมการทดลองที่มีตัวกระตุ นสูงกวาอัตราการซื้อมาการองของ
ผูเขารวมการทดลองที่ไมมีตัวกระตุน ดังน้ันตัวกระตุนที่เกิดข้ึนสงผลตอกระบวนการรับรูที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับกัลยารัตน พันกล่ัน (2560) ที่ไดศึกษาวิจัยเรื่องการ
ส่ือสารทางการตลาดดานการรับรูทางประสาทสัมผัสตอขนมไทยของผูบริโภคชาวญ่ีปุนในกรุงโตเกียว
ประเทศญ่ีปุน โดยศึกษาความสัมพันธระหวางการตลาดเชิงประสาทสัมผัสกับพฤติกรรมการบริโภค
ขนมไทย ซ่ึงจากผลการศึกษาพบวา การรับรูผานรูป รส กล่ิน สัมผัส มีอิทธิพลอยูในทิศทางบวก เปน
ตัวกระตุนพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยใหเพ่ิมข้ึน แตการรับรูผานเสียง มีอิทธิพลอยูในทิศทางตรง
ขาม เปนตัวกระตุนพฤติกรรมการบริโภคขนมไทยใหลดลง โดยในดานการรับรูผานรูป การจดจำ
ลักษณะของขนมไทยไดอยางแมนยำมีความสำคัญมากที่สุด ดานการรับรูผานรส รสชาดของขนมไทย
ทำใหรูสึกแตกตาง กับขนมชาติอ่ืน ๆมีความสำคัญมากที่สุด  ดานการรับรูผานกล่ิน กล่ินขนมไทยที่
รับรูถึงความหอมหวานของขนมไทยทำใหจูงใจอยากกินขนมไทยมีความสำคัญมากที่สุด  ดานการรบัรู
ผานเสียง การบอกตอจากผูที่เคยไดรับประทานขนมไทยทำใหอยากลองชิมขนมไทยมคีวามสำคญัมาก
ที่สุด  ดานการรับรูผานการสัมผัส การไดสัมผัสสินคาทดลองดวยการหยิบจับ ขนมไทยทำใหอยากซ้ือ
ขนมไทยมีความสำคญัมากที่สุด   

ในขณะเดียวกันการศึกษาเรื่องการรับรูทางประสาทสัมผัสตอรานอาหารไทย ของผูบริโภค
ชาวสิงคโปร และความสัมพันธกับปจจัยภูมิหลัง ของอนัญญา กรรณสูตร และวรวรรณ องคครุฑรักษา 
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(2556) ได ขอมูลวา ศ ึกษาหาความสัมพันธระหวางการรับรู ทางประสาทสัมผัสของผูบริโภคชาว
สิงคโปรเกี่ยวกับรานอาหารไทย ปจจัยภูมิหลังของผูบร ิโภค และความเขาใจ เพื ่อนำไปใชในการ
พัฒนาการดำเนินการของรานอาหารไทยที่ตั้งในตางประเทศ มีการทำวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและ เชิง
ปริมาณ ซ่ึงผลจากการเก็บขอมูลพบวา อาหารไทยเปนที่นิยมในประเทศสิงคโปรเพราะรสชาติทีอ่รอย
และมีการผสมผสานของรสชาติในแตละเมนู เชน เปรี้ยว หวาน เค็ม เผ็ด เปนตน มีเมนูที่หลากหลาย
ทำใหแตกตางจากอาหารของชาตอ่ืิน นอกจากน้ีการรับรูทางประสาทสัมผัสดานอ่ืน ๆ   ยังสงผลดังน้ี สี
ของอาหารไทยมีความสวยงานและดึงดูดใจ มีกล่ินที่โดดเดน เชน กล่ินที่ไดจากขาวสวย เครื่องเทศ
ตาง ๆ เปนตน อาหารไทยมีสัมผัสที่พิเศษทัง้กรอบ นุม เปนตน นอกจากน้ีการรับรูทางประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 ดานของรานอาหารไทยที่สงผลตอความตั้งใจกลับมาใชบริการอีกครั้งหรือความจงรักภักดีที่สูง
ที่สุดคือ การรับรูประสาทสัมผัสดานรูปของอาหาร 

นอกจากน้ี Alahakoon (2016) ศึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดเชิงประสาทสัมผัสคือการใหความ
รุงเรื่องหรือความตกต่ำ: รานอาหารในศรลัีงกา พบวา  การตลาดดานประสาทสัมผัสที่มีประสิทธิภาพ
ซ่ึงสามารถนำมาใชเพ่ือปรับปรงุการรับรูและส่ิงเราความภักดีของแบรนดปจจัยสัมผัสมีความนาเช่ือถือ
สูงสุด หมายถึงสภาพบรรยากาศที่สัมผัสได พ้ืนผิวของเกาอ้ี โตะการจัดที่น่ังและความสะดวกสบายใน
การเคล่ือนไหว การเดินภายในบริเวณราน รองลงมาคือ ปจจัยทางเสียง หากรานอาหารดงัอาจมีเสียง
ของผู บริโภคอาจสงผลกระทบตอลูกค าบางคนที ่ชอบสภาพแวดลอมที่สงบ และเสียงทักทายของ
พนักงานยังสงผลตอการตลาดดานประสาทสัมผัสของลูกคาอีกดวย รวมทั้งการศึกษาวิจ ัยเร ื่อง 
บทบาทของการตลาดทางประสาทสัมผัสในนวัตกรรมผลิตภัณฑ Republic & Starostova (2017)  
ได ขอมูลวาเปนการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องของการไดกลิ ่นที่ไดรับการยอมรับวาเปนร ูปแบบหนึ่งที่มี
ประสิทธิภาพในการส่ือสารของแบรนด โดย พบวา ผูตอบแบบสอบถามและสัมภาษณสวนใหญซ้ือถุง
ขยะพลาสติกสีดำโดยให ความสำคัญกับราคา ค ุณภาพวัสด ุหร ือสี และ บางคนใชสีเพื ่อแยก
วัตถุประสงคของถุงขยะ เชน การด ูแลสิ่งแวดลอมและผลิตภัณฑที ่สามารถรีไซเคิล อีกทั ้งผูตอบ
แบบสอบถามตองการที่จะเพ่ิมกล่ินหอมในผลิตภัณฑ โดยกล่ินหอมแบบธรรมชาติเปนทางเลือกแรก 
ซ่ึงสรุปไดวา การรับรูจะมีคุณภาพเมื่อผลิตภัณฑมีการไดกล่ินและสามารถเช่ือมโยงความหมายของ
ผลิตภัณฑจากการไดกล่ิน 

จากขอมูลที่ไดกลาวมาขางตนน้ันสรุปไดวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัส เปนการตลาดที่ใช
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการสรางแรงจูงใจ การรับรู และเปนส่ิงกระตุนใหผูบริโภคเกิดประสบการณ
และตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ ซ่ึงประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประกอบดวย  

1. การมองเห็น เปนการรับรูผานทางสายตา โดยการมองเห็นสรางการรับรูที่แตกตางกันตาม
สีสัน ขนาดและรูปรางของผลิตภัณฑ 

2. การไดยิน เปนการรับรูผานทางเสียงทั้งเสียงเพลงที่สรางการจดจำ เสียเพลงที่เปนที่นิยม 
ชวยสรางความรูสึกที่ดแีละผอนคลาย รวมไปถึงเสียงที่เกิดจากการรบกวนที่สามารถสงผลในดานลบ 
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3. การไดกล่ิน เปนการรับรูผานกล่ินที่สงผลกระทบอยางรุนแรงกับผูบริโภค โดยกล่ินมีผล
โดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภค เน่ืองจากกล่ินสามารถกระตุนความทรงจำ และสรางอารมณทั้ง
ดานบวกและดานลบ 

4. การรับรส เปนการรับรูผานทางรสชาติ ซ่ึงแตละรสชาติมีความแตกตางกันมากที่สุด เชน 
รสหวาน รสเปรี้ยว รสขม เปนตน อีกทั้งรสชาติยังมีความสำคัญอยางมากตอบริการที่เก่ียวของ กับ
อาหารและเครื่องดื่ม 

5. การสัมผัส เปนการรับรูผานทางผิวหนังหรือกายภาพโดยการสัมผัสกับวัสดุที่ใชในการทำ
ผลิตภัณฑ หรือลักษณะทางกายภาพของธุรกิจบริการเชน เกาอ้ี พ้ืน ผนัง เปนตน 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีการตลาดสือ่สังคมออนไลน 
Kim & Ko (2012) ไดกลาววา การตลาดส่ือสังคมออนไลน  (social media marketing) คือ 

การใชประโยชนจากโทรศัพทมือถือและเว็บไซต เพ่ือสรางการปฏิสัมพันธในระดับที่ผูบริโภคตั้งกลุม
พูดคุย แชร และรวมถึงการสรางขอมูลโดยผูบริโภคเอง จากการควบคุมดแูลขอมูลที่สรางโดยผูบริโภค
จะทำใหธุรกิจสามารถพยากรณพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในอนาคตไดอยาง แมนยําย่ิงข้ึน กล
ยุทธการส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนมีทั้งหมด 5 ดาน ไดแก ดานความบันเทิง ดานการมี
ปฏิสัมพันธ  ด านกระแสนิยม ด านการสนองความตองการเฉพาะ และดานการบอกตอทาง
อิเล็กทรอนิกส 

Kaur (2016) ไดใหคำนิยามไววา การตลาดส่ือสังคมออนไลน เปนการใชส่ือสังคมออนไลน
รูปแบบหน่ึงในการทำการตลาดผานเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือใหบรรลุการส่ือสารการตลาดและการ
สรางแบรนดโซเชียล เพ่ือการแบงปนเน้ือหาวิดีโอและภาพเพ่ือวัตถุประสงคทางการตลาด การตลาด
ส่ือสังคมออนไลนมีการเติบโตอยางรวดเร็วและทำใหธุรกิจเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดอยางงายดาย 
เชน การสงเสริมการขายผานเว็บ การสงอีเมลจดหมายขาวและแคมเปญหรอืการโฆษณาออนไลน 

Koivulehto & Shukla (2017)ได กลาววา การตลาดสื ่อสังคมออนไลน เป นการใชส่ือ
ออนไลนเพ่ือส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกสกับลูกคาในแบบที่ตางไปจากเดิม เชน เว็บไซตและแอปพลิเค
ชัน สังคมออนไลน เพ่ือแบงปนขอมูล ความคิดและขอความ และสนับสนุนการทำงานของธุรกิจ เชน 
การเขาถึงลูกคาไดมากข้ึนและเก็บรวบรวมขอมูลไดงาย 

ชลธิศ บรรเจิดธรรม (2557) ไดกลาววา การตลาดผานส่ือสังคมออนไลน เปนการตลาดบน
สังคมออนไลนที่ในปจจุบันนิยมใชงานกันมาก มีรูปแบบการส่ือสารแบบสองทาง (interactive) ซ่ึง
ผูใชงานสามารถเขาถึงส่ือสังคมออนไลน ไดอยางสะดวก และรวดเร็ว โดยการตลาดผานส่ือสังคม
ออนไลนจะชวยผลักดันใหธุรกิจสามารถเขาถึงกลุ มลูกค าไดตรงตามเป าหมายและชวยในการ
ประชาสัมพันธ  

จิดาภา ทัดหอม (2560) ไดใหคำนิยามไววา การตลาดผานส่ือสังคมออนไลนเปนการสราง
เน้ือหาของธุรกิจโดยผานทางส่ือออนไลน เพ่ือทำการตลาดจากคนจำนวนนอยไปสูคนจำนวนมาก โดย
อาศัยเครื่องมือ เชน เฟซบุค (Facebook), ทวิตเตอร (Twitter), ไลน (Line) เปนตน ซ่ึงการตลาด
ผานสื ่อสังคมออนไลน ประกอบดวย ด านความบันเทิง ด านการปฏิสัมพันธ ด านกระแสนิยม         
ดานความเฉพาะเจาะจง และดานการบอกปากตอปาก  
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การตลาดผานส่ือสังคมออนไลนจะประกอบดวย 5 ดาน คือ ดานความบันเทิง ดานการมี
ปฏิสัมพันธ ดานกระแสนิยม ดานการสนองความตองการเฉพาะ ดานการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส 
โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

1. ดานความบันเทิง  

Muntinga et al. (2011) กลาววา ความบันเทิง (entertainment) หมายถึง การรับขอมูล
ขาวสารหรือการใชส่ือสังคมออนไลนที่ทำใหเกิดความสนุกสนานจากการสัมผัสและมีสวนรวมจาก
เน้ือหาที่มีความแตกตางกันไปตามการนําเสนอโดยส่ือสังคมออนไลนจะตองเนนการสราง เน้ือหาที่
ดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดความสัมพันธกับตราสินคา การมีสวนรวมในกิจกรรม และเกิดความสนุกสนาน
จากการรับเน้ือหาผานทางส่ือสังคมออนไลน  

2. ดานการมีปฏิสัมพันธ   

Godey et al. (2016) กลาวไววา การมีปฏิสัมพันธ หมายถึง การสรางเน้ือหาที่ผูใชสรางข้ึน
ในส่ือสังคมออนไลนเพ่ือใหความชวยเหลือผูบริโภค การเปดใหซักถาม หรือแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
สอบถามขอมูลและมีการโตตอบและพูดคุยระหวางผูใชงาน ซ่ึงสอดคลองกับจิดาภา ทัดหอม (2560) 
ที่กลาววา การมีปฏิสัมพันธ เปนการรวมสนทนา แลกเปล่ียนความคิดเห็น และแสดงความรูสึกตอ
สินคา บริการหรือรานคาและลูกคาคนอ่ืน  

3. ดานกระแสนิยม  

Becker et al. (2011) ไดกลาววา กระแสนิยม เปนการสรางเน้ือหาขอมูลที่เปนประเด็นนา
สนและเกิดข้ึนอยางรวดเร็วเพ่ือจูงใจและดึงดูดผูบริโภคใหสนใจเน้ือหาทั้งน้ี จิดาภา ทัดหอม (2558) 
กลาววา กระแสนิยม หมายถึง ความทันสมัยของเน้ือหาที่ธุรกิจนำเสนอ โดยการสรางเน้ือหาที่ดึงดูด
ใหผูบริโภคเขามาดูเปนจำนวนมาก  

4. ดานการสนองความตองการเฉพาะ  

Kim & Ko (2012) ได กลาววา การสนองความตองการเฉพาะ เป นการทำการตลาด            
ที่มีประสิทธิภาพสำหรับธุรกิจในการเพ่ิมการโตตอบกับลูกคาแบบเฉพาะเจาะจง โดยการใหลูกคาเขา
มามีสวนรวมในการออกแบบและปรับแตงผลิตภัณฑของธุรกิจ เชน กุชช่ี (Gucci) และ เบอเบอรี่ 
(Burberry) เปนตน ผานส่ือออนไลน ซ่ึงมีการการสงขอความสวนบุคคลไปยังลูกคารายบุคคลทีส่นใจ
โดยตรง นอกจากน้ี Martin & Todorov (2010) ไดกลาวไววา หมายถึง การสรางเอกลักษณเฉพาะตวั
ในการบริการ ซ่ึงมีสงผลตอการสรางรูจักของตราสินคา รวมทั้งการจัดหาสินคา สรางความพิเศษของ
บริการและสินคาตามทีลู่กคามคีวามตองการ  

5. การบอกปากตอปาก (Word of Mouth: WOM) 

ชลธิศ บรรเจิดธรรม (2557) กลาวไววา การส่ือสารแบบปากตอปาก เปนการส่ือสารทางตรง
แบบไมเปนทางการโดยผานชองทางอินเทอรเน็ตเพ่ือแลกเปล่ียนขอมูลหรือเปนแหลงขอมูลขาวสาร 
รวมทั้งการคนหาคำแนะนํา การบอกเลาจากคนรูจักผานทางส่ือออนไลน หรือผูมีประสบการณจาก
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การใชสินคาหรือบริการกอนตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับ Muntinga et al.  (2011) กลาวไววา การ
บอกปากตอปาก หมายถึง การถายทอดและบอกกลาวขอมูลจากผูบรโิภคไปสูผูบริโภค อัปโหลดขอมลู
ของรานคาที่มีการถายทอดสดผานทางเฟซบุก (facebook) ซ่ึงรวมไปถึงการกระจายขอมูลขาวสารให
ผูอ่ืนทราบ เพ่ือสรางความนาเช่ือถือและสนใจของผูบริโภคดวยกัน 

นอกจากน้ีสุภาวดี ป  นเจริญ (2558) ศ ึกษาเรื ่องการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนและการ
ยอมรับเทคโนโลยีที ่ม ีผลตอการตัดสินใจใชบริการจองรานอาหารผานโมบายลแอปพลิเคชันของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากกับ
การตลาดผานส่ือสังคมออนไลน โดยเห็นดวยกับการบอกตอผานอิเล็กทรอนิกสมากที่สุด รองลงมาคือ 
การมีปฏิสัมพันธ และการตอบสนองความตองการเฉพาะ และนอยที่สุดคือกระแสนิยม นอกจากน้ี
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากกับการการยอมรับเทคโนโลยี โดยการอำนวย ความสะดวก
สูงที่สุด รองลงมาคือ ความคาดหวังในการงาน และนอยที่สุด คือ ความไววางใจ พรอมทั้งผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยกับการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนมากที่สุด ในดานการตัดสินใจใช
บริการจองรานอาหารผานโมบายลแอปพลิเคชันของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร  โดยรวมอยูใน
ระดับเห็นดวยมากที่สุด ซ่ึงขอที่มีผูเห็นดวยมากที่สุดคือ เมื่อผูบริโภคมีประสบการณที่นาพอใจจะ
ตัดสินใจเลือกใชบร ิการอีกในครั ้งตอไป รองลงมาคือ ในอนาคตอันใกลจะตัดสินใจใชบรกิารจอง
รานอาหารผานแอปพลิเคชันบนสมารทโฟน สวนขอที่มีผูเห็นดวยนอยที่สุดคือ เมื่อตองการจองคิว
รานอาหารจะตัดสินใจใชบริการจองผานแอปพลิเคชันบนสมารทโฟน ซ่ึงสอดคลองกับชลธิศ บรรเจิด
ธรรม (2557) ที่ศึกษาวิจัยเรื่องการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร และความเหมาะสม ของตนเองสงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องหนังของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษา พบวา ผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากกับ
การตลาดส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงที่เห็นดวยมากที่สุด คือ การโฆษณาออนไลน เชน การคนหา คำแนะนํา
จากคนรูจ ักผานทางสื ่อออนไลนกอนตัดสินใจซื ้อสินคาเครื ่องหนัง การคนหาคําแนะนําจากผูมี
ประสบการณการใชสินคาเครื ่องหนังทางสื่อออนไลน กอนตัดสินใจซื้อสินคาเครื ่องหนัง เปนตน 
รองลงมาคือการส่ือสารแบบปากตอปากผานส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน การติดตามบล็อกรีวิวผลิตภัณฑ
เครื่องหนังของผูที่ผานประสบการณการใชสินคาเครื่องหนังเพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือ การติดตาม
ขาวสารของสินคา เครื่องหนังผานทางแฟนเพจ (fan page) ทางการของสินคาย่ีหอที่ทานช่ืนชอบ 
เปนตน และขอที่เห็นดวยนอยที่สุดคือ ชุมชนออนไลน เชน การสนใจโฆษณาสินคาเครื่องห นังบน
เว็บไซตที่มีการนําเสนอ โปรโมช่ันลด แลก แจก แถม การใหความสนใจโฆษณาสินคา เครื่องหนังบน
เว็บไซตที่มีขนาดใหญเห็นตวัสินคาชัดเจน เปนตน  

ในขณะเดียวกัน Kim & Ko (2012) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง การทำกิจกรรมทางการตลาดผานส่ือ
สังคมออนไลนชวยเพ่ิมคุณคาตราสินคาหรือไม: การศึกษาเชิงประจักษของแบรนดแฟช่ันลักชัวรี่
หรูหรา พบวา ปจจัยที่เก่ียวของกับการรับรูกิจกรรมการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนที่มากที่ สุด คือ 
ความบันเทิง โดยกลุ มตัวอยางบอกวาการใชโซเชียลมีเดียของ Louis Vuitton มีความสนุก และ
เน้ือหาที่แสดงในโซเชียลมีเดียของ Louis Vuitton ดูนาสนใจรองลงมาคือการมีปฏิสัมพันธ โดยกลุม
ต ัวอยางบอกวา โซเชียลมีเดียของ Louis Vuitton ชวยใหสามารถแบงปนขอมูลกับผูอื ่นได การ
สนทนาหรือแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผูอ่ืนทำไดผานโซเชียลมีเดียของ Louis Vuitton และการสง
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ความคิดเห็นของผานโซเชียลมีเดียของ Louis Vuitton ทำไดงาย นอกจากน้ันขจรพงศ เตือนวีระเดช 
(2563) ไดศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบปากตอปากบนส่ือออนไลนตอการ
ต ัดสินใจใชบร ิการร านกาแฟสดของผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผู บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการตลาดแบบ ปากตอปากบนส่ือออนไลน อยูในระดบั
มาก เมื ่อพิจารณา รายละเอียดในแตละดานพบวา ด านขาวที ่เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ (Product) โดย
ผู บร ิโภคมีความคิดเห็นตอการไดร ับการปากตอปากถึง บรรยากาศของรานกาแฟสด มากที ่สุด 
รองลงมา คือ การไดรับการปากตอปากเก่ียวกับการบริการในรานกาแฟสด ดานการใหคำแนะนำ 
(Advise Giving) ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอวิดีโอออนไลนชวยใหเห็นภาพบรรยากาศภายในรานกาแฟ
สดมากที่สุด รองลงมา คือ การไดอานบทความ เก่ียวกับรานกาแฟสดที่แนะนำโดยผูเช่ียวชาญ ดาน
ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการไดเห็น Post ที่เขียน 
เชิงบวกหรือการ Check-in จากเพ่ือน ขณะที่ก าลังใชบริการรานกาแฟสดมากที่สุด  รองลงมา คือ 
การโพสตภาพถายบนส่ือออนไลนจากผูที่เคยมาใชบริการ 

จากขอมูลที่กลาวมาเบื้องตนสามารถสรุปไดวา การตลาดผานส่ือสังคมออนไลน เปนการทำ
การตลาดรูปแบบใหมโดยใชส่ือสังคมออนไลนเชน เฟซบุค (Facebook), ทวิตเตอร (Twitter), ไลน 
(Line)  เปนเครื่องมือในการส่ือสารระหวางธุรกิจและผูบริโภค  ซ่ึงผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลได
อยางสะดวก รวดเร็วและทุกเวลา อีกทั้งยังสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายตามความตองการของธุรกิจ
และเปนการส่ือสารแบบสองทาง ซ่ึงการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนจะประกอบดวย 5 ดาน คือ ดาน
ความบันเทิง ดานการมีปฏิสัมพันธ ดานกระแสนิยม ดานการสนองความตองการเฉพาะ ดานการบอก
ตอทางอิเล็กทรอนิกส 
  
2.4 แนวคิดเรื่องรานกาแฟ  
 ศูนยวิจ ัยกสิกรไทย (2561)ไดกลาวไววา ธุรกิจกาแฟในอดีตถึงปจจุบันนั้นถูกออกเปน
อุตสาหกรรมกาแฟทั ้งหมด 3 ระดับ เร ิ ่มตนที ่ระดับแรกเกิดขึ้นในชวงหลังสงครามโลกครั ้งที ่ 2 
อุตสาหกรรมกาแฟในระดับแรกเกิดจากความนิยมของผูบริโภคตอกาแฟสำเร็จรูปชนิดผลิตในระบบ
เย็น (freeze dried) ตามมาดวยระดับที่ 2 เมื่อเกิดความนิยมในกาแฟชนิดคั่วบดและความตองการ
บริโภคกาแฟคุณภาพดีกอใหเกิดการเพ่ิมข้ึนของจำนวนรานกาแฟชนิดคั่วบดในชวงหลังจากป พ.ศ. 
2520 และระดับที่ 3 ในปจจุบัน อุตสาหกรรมกาแฟถูกมองวามีแรงผลักดันจากกลุมผูบริ โภคที่ให
ความสำคัญกับกาแฟคณุภาพสูง  (specialty coffee) 

 
ประเภทของรานกาแฟ 
อภิชา แยมเกษร (2561) ไดกลาวไววาการบริโภคกาแฟในโลกน้ีมีอยู แบบ คือ  
1. แบบผลิตภัณฑชุมชน (community product) คือ รานกาแฟแบบเนนการบริโภคกาแฟ

แบบทั่วไปที่จำเปนตองกินโดยไมไดใสใจรายละเอียดมากนัก  
2. แบบกาแฟคุณภาพสูง (specialty coffee) คือ รานกาแฟที่เนนการบริโภคแบบดื่มด่ำกับ

คุณคาของเมล็ดกาแฟที ่ผานการคัดสรรและผลิตมาเป นอยางดี จนได รสชาติที ่เป นเอกลักษณ                    
ของแตละทองถ่ิน เพ่ือใหสามารถสรางมูลคาเพ่ิมจากกาแฟทั่วไปได โดยประเทศแรกที่มีการนิยม
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บริโภคกาแฟพิเศษขึ้นมา ค ือ สหรัฐอเมริกา จากนั ้นจึงขยายไปสู ประเทศอื่นทั่วโลด อาทิ ญี ่ปุน 
ออสเตรเลีย และประเทศในแถบยุโรป รวมถึงประเทศไทยที่ผูบริโภคตางหันมานิยมดื่มกาแฟพิเศษ
เพ่ิมมากข้ึน 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2561) ไดกลาววา รูปแบบของรานกาแฟในปจจุบันสามารถแบงออกได
เปน 3 ประเภท คือ 

1. รานกาแฟเคล่ือนที่ รานกาแฟประเภทน้ีจะตอพวงกับรถมอเตอรไซตหรือรถยนตบางชนิด 
และอาจตั้งรานในบริเวณที่มีการจัดกิจกรรมช่ัวคราว อาทิเชน ตลาดนัด งานเทศกาล กิจกรรมหรือ
ตามนิทรรศการตาง ๆ  บริเวณที่มีผูคนอาศัยหรือสัญจรผานจำนวนมาก 

2. รานกาแฟประเภทมุมกาแฟ รานกาแฟประเภทน้ีนิยมตั้งอยูในหางสรรพสินคาตาง ๆ มี
ลักษณะรานที่คลายกับเคานเตอรบาร มีขนาดเล็ก สามารถวางโตะขนาดเล็กประมาณ 2-3 ชุดรวมกับ
เกาอ้ีเพ่ือใหลูกคาสำหรับน่ังขณะรอกาแฟ 

3. รานกาแฟแบบรานเดี่ยว (Stand-alone) รานกาแฟประเภทน้ีจะมีขนาดพ้ืนที่ตั้งแต 50 
ตารางเมตรข้ึนไป รวมทั้งมีพ้ืนที่ใชสอยและที่น่ังภายในรานของตนเอง โดยอาจจะมีทำเลที่ตั้งภายใน
หางสรรพสินคาหรอืพ้ืนที่ภายนอกอาคาร เชน บานพัก อาคารพาณิชย เปนตน  
 S.Vutikorn (2562) ไดกลาววา ประเภทของตลาดรานกาแฟในประเทศไทยม ี4 กลุมคือ 

1. Coffee Kiosk  

เป นร านกาแฟสดขนาดเล็กแบบเคานเตอร ม ีพื ้นท ี ่ไมมาก โดยมีโต ะประมาณ 3-4 โตะ 
จำนวนเครื่องดื่มและอาหารวางที่มจีำหนายภายในรานจะมคีวามหลากหลายนอย ตั้งอยูในบริเวณที่มี
ผูคนเดินทางผานหรือผูคนหนาแนน อาทิเชน บริเวณสถานีรถไฟฟา, ใตอาคารสำนักงาน หรือภายใน
รานสะดวกซ้ือ เปนตน ซ่ึงกลุมลูกคาคือผูที่เนนความสะดวกรวดเร็ว เมนูเดรื่องดื่มและอาหารที่วาง
จำหนายสวนใหญจะเปนสินคาที่ขายดี หรือไดรับความนิยมมานานแลว เชน Easy Coffee กาแฟสด 
ชาวดอย Coffee Today M coffee&milk กาแฟเขาทะลุ ชุมพร ฯลฯ 

 

 

ภาพที่ 4 รานกาแฟประเภท Coffee Kiosk 

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

เปนรานกาแฟแบบรานเดี่ยว (stand-alone) มีขนาดรานที่กวาง มีพ้ืนที่น่ังและโตะสำหรับ
ลูกค าจำนวนมาก การจัดรูปแบบรานที่หลากหลาย มีเอกลักษณและนาสนใจ การมีพื้นที่เพื ่อจดั
กิจกรรม อาจที่น่ังแยกเปนสวนสำหรับน่ังรับประทานอาหารและเปนหองประชุม มีเมนูเครื่องดื่มและ
อาหารวางที่หลากหลาย ซ่ึงสามารถแบงไดเปน 2 ประเภทดวยกัน คือ แบบที่เปนรานสาขา (chain 
store) เชน Starbucks Au Bon Pain Coffee World Cafe Amazon Mezzo True Coffee Blue 
Cup D’Oro กาแฟดอยชาง กาแฟวาวี ฯลฯ และแบบอิสระ (independent) คือรานกาแฟทั่วไปทีไ่ม
มีสาขา สวนใหญมักจะเปนเจาของกิจการเอง โดยตั้งอยูบริเวณในอาคารสำนักงาน, ศูนยการคา หรือ
ในสถานบริการน้ำมัน หรือที่ที่มีการจราจรทีห่นาแนน กลุมเปาหมายหลักของรานจะจะเนนเครื่องดื่ม
ท ี ่ใชกาแฟเปนพื้นฐานที่ไดร ับความนิยมมากมาย อาทิ Americano Mocha Cappuccino Latte 
Macchiato ฯลฯ หลายแบรนดก็มีการใชช่ือเรียกเฉพาะของตวัเองจนเปนเอกลักษณ (signature)  

 

ภาพที่ 5 รานกาแฟประเภท Full service 

ที่มา : S.Vutikorn (2562) 

3. Specialty Coffee 

เปนรานกาแฟที่มีเอกลักษณของตัวเอง มีขนาดพ้ืนที่ใกลเคียงกับรานกาแฟบรกิารเต็มรปูแบบ 
(full service) แตแตกตางกัน คือ นอกจากการขายเมนูกาแฟยอดนิยมทั่วไป จะเนนขายกาแฟดำที่
คัดเลือกเมล็ดกาแฟจากแหลงปลูกที่หายากทั่วโลกมาจำหนาย ไมวาจะเปน เอธิโอเปยเคนยา ฮาวาย 
โดยกาแฟแตละแบบมีปร ิมาณที ่ไมมาก และมีราคาสูงกวากาแฟทั ่วไป ราคาขายของรานกาแฟ
คุณภาพสูง (specialty coffee) มีราคาที่สูง เน่ืองจากการคัดเลือกเมล็ดกาแฟที่หายาก มีผลผลิตตอป
นอย โดยที ่แตละสายพันธุของเมล็ดกาแฟก็ลงลึกไปถึงระดับการคดัเลือกสายพันธุกาแฟ แหลง
เพาะปลูก ลักษณะของดินที่ปลูก ชนิดของพืชที่ตนกาแฟไปปลูกแซม ความช้ืน สภาพอากาศ ความสูง
จากระดับน้ำทะเล ไลมาจนกระทั่งถึงการเก็บเมล็ด การคั่วในแตละวิธีที่แตกตางกัน รวมทั้งกรรมวิธีใน
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การชงก็มีความแตกตาง รานกาแฟคุณภาพสูง สวนใหญจะเปนรานแบบอิสระ (independent)  อาทิ
เชน Gallery Coffee Drip CHATA Specialty Coffee RISTR8TO  

 

ภาพที่ 6 รานกาแฟประเภท Specialty Coffee 

ที่มา : (S.Vutikorn, 2562) 

4. Coffee Mixologist 

รานกาแฟผสมผสาน (mixologist) พ่ึงไดรับความนิยมในชวงไมก่ีปที่ผานมา เกิดจากราน
กาแฟคุณภาพสูง ที่เริ่มตนวางจำหนาย เชน การทำกาแฟไนโตรเจนเย็น (nitro cold brew) ที่ทำ
ออกมาใหมีสัมผัสที่เหมือนดื่มเบียร  รานกาแฟหลายรานพยายามที่จะสรางเม นูเครื่องดื่มใหมที่มี
พ้ืนฐานมาจากกาแฟ อาทิเชน เมนู Affogato (กาแฟใสไอศกรีม) เมนู Sala Latte (กาแฟมาผสมน้ำ
แดงรสสละกับนม) กาแฟผสมสมจี๊ด หรือสมยูสุ กาแฟใสชีส ลาเตอารตสายรุง (coffee print) หรือ
กาแฟที่ผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนตน อีกทั้งในตางประเทศรานกาแฟผสมผสาน (mixologist 
café) มักจะมีการจำหนายเครือ่งดื่มแอลกอฮอลบางเมนูในบางชวงเวลา  

 

ภาพที่ 7 รานกาแฟประเภท Coffee Mixologist 

ที่มา : S.Vutikorn (2562) 
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จากขอมูลเบื้องตนที่กลาวมาน้ันสามารถสรุปไดวา ในปจจุบันอุตสาหกรรมกาแฟไดเขาสูชวง
ของกาแฟคุณภาพสูง (specialty coffee) ซ่ึงเกิดจากการที่ผูบริโภคใหความสำคัญกับการคัดสรร
วัตถุดิบและกระบวนการในการทำกาแฟ อีกทั้งรสชาติที่เปนเอกลักษณของแตละรานที่แสดงถึงความ
เปนตัวตนของรานและผูบริโภค โดยรานกาแฟคุณภาพสูงจะมีขนาดรานที่มีบริเวณมาก และมีความ
คลายคลึงกับรานแบบบรกิารเต็มรปูแบบแตจะแตกตางตรงเมนูกาแฟที่มคีวามเฉพาะตวัของราน จะมี
ทั้งแบบรานที่เปนเฟรนไชสและเปนเจาของกิจการเอง 

ในขณะเกียวกันน้ันธัญวัฒน อิพภูดม (2556) ไดศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสและภาพลักษณตราสินคาประเภทรานกาแฟ ระดับพรีเมี ่ยม โดยผลจากการศึกษา พบวา 
ภาพลักษณตราสินคาของคาเฟอเมซอน คือ รสชาติของกาแฟสะทอนถึงคุณภาพของตราสินคาไดมาก
ที่สุด รองลงมารสชาติกาแฟสะทอนถึงเอกลักษณของตราสินคา และโลโกของรานกาแฟสามารถส่ือถึง
เอกลักษณของรานไดเปนอยางดี ดานความพึงพอใจตอการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของคา
เฟอเมซอนที่มากที่สุดคือ รสชาติกาแฟและการใชสีตกแตงรานคา สวนภาพลักษณตราสินคาของแบล็
คแคนยอน คือ รสชาติของกาแฟสะทอนถึงคุณภาพของตราสินคาไดมากที่สุด รองลงมารสชาติกาแฟ
สะทอนถึงเอกลักษณของตราสินคา และรสชาติอาหารส่ือไดวาเปนตราสินคาที่มีคุณภาพ ดานความ
พึงพอใจตอการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของแบล็คแคนยอนที่มากที่สุดคือ รสชาติอาหาร
และรสชาติกาแฟ นอกจากนี้ภาพลักษณตราสินคาของสตาบัคส ค ือ รสชาติของกาแฟสะทอนถึง
คุณภาพของตราสินคาไดมากที่สุด รองลงมารสชาติกาแฟสะทอนถึงเอกลักษณของตราสินคา  โลโก
ของรานกาแฟส่ือไดถึงคุณภาพช้ันเลิศของกาแฟไดเปนอยางดี และกล่ินของกาแฟส่ือไดถึงคุณภาพช้ัน
เลิศของกาแฟ ดานความพึงพอใจตอการส่ือสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของสตารบคัสที่มากที่สุด
คือ รสชาติกาแฟและกล่ินของกาแฟ ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของการตลาดผานส่ือ
สังคมออนไลนที่มีตอมูลคาความสัมพันธของบริษัทกับลูกคา กรณีศึกษาธุรกิจรานกาแฟ ของปภาณิน 
ทบัเทพ (2562) ไดขอมูลวา เปนการศึกษาเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนที่สงผล
ตอความสัมพันธของบริษัทกับลูกคา เพ่ือนำมาสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว โดยใชการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจงจากผูมีประสบการใชบรกิารรานกาแฟ และเคยเขา
ชมส่ือสังคมออนไลนของรานกาแฟ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริหารรานคาเฟ อเมซอนมาก
ที่สุด รองลงมาคือรานกาแฟสตารบัค โดยสาเหตุที่เลือกใชบริการรานกาแฟที่สำคัญที่สุดคือคุณภาพ
ของกาแฟ และโปรโมชั่นของราน ซึ ่งติดตามขาวสารจากสื่อสังคมออนไลน ค ือ เฟสบุ คมากที่สุด 
รองลงมาคือ อินสตาแกรม นอกจากน้ันพบวาาการรับรูกลยุทธการส่ือการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน
เพ่ือการตอบสนองความตองการเฉพาะมากที่สุด และ ปจจัยที่สงผลตอความสัมพันธของบริษัทกับ
ลูกคา ไดแก การมีปฏิสัมพันธ เน่ืองจากผูบริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นบนส่ือสังคมออนไลน 
พูดคุย สงตอขอมูลใหกับผูอ่ืน และการตอบสนองความตองการเฉพาะ โดยสามารถรับขาวสารจากได
ทุกที่ทุกเวลา สามารถเขาถึงดวยโทรศัพทมือถือไดงายไมยุงยาก ซับซอน 
 
2.5 แนวคิดเรื่องเจเนอเรช่ัน Y 
 โกวิท วงศสุรวัฒน (2556) ไดกลาวไววา เจนวาย (Generation Y) คือ กลุมคนที่เกิดระหวาง
ป  พ.ศ.2523-2543 อายุ 20-40 ป  โดยเป นกลุมคนที่เติบโตมาพรอมกับการใชงานคอมพิวเตอร
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อินเตอรเน็ตและเทคโนโลยีตางๆ กลุมคนเจเนอเรช่ัน Y เปนชวงวัยนักเรียน นักศึกษาและวัยทำงาน  
คนในกลุมน้ีมีลักษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเปนตัวของตัวเองสูง ไมชอบการอยูในกรอบและทำ
ตามเงื่อนไข และตองการความชัดเจนในการทำงานวาส่ิงที่ทำออกมาจะมีผลตอตนเองและหนวยงาน
อยางไร อีกทั้งมีความสามารถในการทำงานที่เก่ียวของกับการติดตอส่ือสารเปนหลัก และสามารถ
ทำงานหลายอยางไดในเวลาเดียวกัน 

วีระศักดิ์ สุตัณฑวิบูลย (2561) นักเศรษฐศาสตรแบงประชากรออกเปน 4 กลุม ตามหลัก
ประชากรศาสตร ค ือ เบบี ้บลูมเมอร (baby boomer) หรือกลุ มผู สูงวัย กลุ มเจเนอเรชั ่นเอ็กซ               
(Gen-X) กลุมเจเนอเรช่ันวาย (Gen-Y) และกลุมเจเนอเรช่ันซี (Gen-Z) โดยกลุมผูบริโภคที่ทั่วโลก
กำลังใหความสำคัญมากที่สุด คือ กลุม Gen-Y ซ่ึงเปนกลุมประชากรวัยทำงานที่มีสัดสวนสูงที่สุดใน 4 
กลุม ดวยชวงอายุที่อยูระหวาง 21-37 ป ผูบริโภคกลุมน้ีมีรายไดสูง มีกำลังซ้ือสูง สามารถทำกิจกรรม
หลาย ๆ อยางไดในเวลาเดียวกัน และ Gen-Y หรือคนรุนใหมไมมีความภักดีตอแบรนด รวมทั้งให
ความสำคัญกับเพ่ือนมากเปนพิเศษ และเวลาจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรอืบริการจะเช่ือขอมูลจากโซเชียล
มีเดีย และรีวิวสินคาของบล็อกเกอรมากกวาเช่ือเพ่ือน 

นิตยาพร มงคล (2563) ได กลาววา จากผลสำรวจพฤติกรรม Gen-Y ของสำนักงาน
คณะกรรมการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ  กลุมเจเนอเรช่ัน Y เปนกลุมประชากรที่อยูในชวงวัยที่
สำคัญตอการพัฒนาประเทศ โดยกลุมประชากรเจนเนอเรช่ันวาย (Gen-Y) คือผูที่เกิดในชวงป พ.ศ. 
2523–2543 หรือมีอายุ ระหวาง 20 ถึง 40 ป  ม ีความทะเยอทะยาน เนนความมุ งมั ่นที ่สงผลตอ
ความสำเร็จ และความกาวหนาในอาชีพ มีร ูปแบบการดำเนินชีวิตที ่มีความยืดหยุน ท าทาย และ
แสวงหาโอกาสในการทำงาน หรือเดินทางทองเที่ยวในตางประเทศ รวมถึงมีความเปนปจเจกบุคคลสูง  

แนวโนมการดื่มกาแฟของคน Generation y  

Hubbell (2016) ขอมูลสำรวจสำมะโนประชากรของสหรัฐระบุวา กลุมคน Gen-Y เปนกลุม
ประชากรคนที่มีมากที่สุด คนรุนใหมน้ีเปนชอบเลนโซเชียล (social) และโทรศัพทมือถือมากกวาเปน
ผลใหการบริโภคกาแฟไดยายจากความเปนสวนตัวแบบชงกินเองที่บาน หันไปบริโภคและออกไปยัง
สถานที่สาธารณะมากข้ึน  สงผลใหกลุมคน Gen-Y เห็นคุณคาดานตาง ๆของกาแฟมากกวากลุมคน
รุนอ่ืน เน่ืองจากคนรุนกอนมักจะดื่มกาแฟในบานของตนเองพวกเขาจึงมุงเนนไปที่ราคาของกาแฟที่
พวกเขาดื่ม ในทางกลับกัน กลุมคน Gen-Y มุงเนนที่ประสบการณมากกวาราคา 

จากขอมูลเบื้องตนที่กลาวมาน้ัน สรุปไดวา กลุมประชากรเจนเนอเรช่ันวาย (Gen-Y) คือผูที่
เกิดในชวงป พ.ศ. 2523–2543 อยูในชวงของนักศึกษาและวัยทำงาน มีรายไดและกำลังซ้ือที่สูง และ
เปนกลุมที่มีความชำนาญในดานการใชคอมพิวเตอรและเทคโนโลยี สามารถทำกิจกรรมหลายอยางได
พรอมกัน ใหความสำคัญกับเพ่ือนและการเช่ือขอมูลในส่ือโซเชียลมีเดียหรือส่ือออนไลนตาง ๆ อีกทั้งมี
พฤติกรรมการบริโภคที่ไมภักดีตอแบรนดแตแสวงหาผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการสวนบุคคล
และมีความเปนเอกลักษณ 
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ตารางที่ 1 สรุปผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
ช่ืองานวิจัย ช่ือผูวิจัย/ป พ.ศ. ปจจัยที่ศึกษา 

1.อิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดเชิงประสาท
วิทยา ตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาประเภทคาเฟ
ขนมหวาน  

สุวัจพงษ  อัศวทิพย
ไพบูลย และธาตรี 
ใตฟาพูล (2556) 

1.ปจจัยที่กระตุนการมองเห็น ไดแก ปายหนา
รานและภายในรานซ่ึงเปนรูปผลเลมอนและ
ลูกเลมอนที่มีการจัดเรียงอยูหนาตูเคก 
2.ปจจัยที่กระตุนการไดกล่ิน ไดแก กล่ินเล
มอน 
3.ปจจัยที่กระตุนทั้งการมองเห็นและการได
กล่ิน ไดแก ปายหนารานและภายในรานซ่ึง
เปนรูปผลเลมอน ลูกเลมอนและกล่ินเลมอน 

2.การส่ือสารทาง
การตลาดดานการรับรูทาง
ประสาทสัมผัสตอขนมไทย
ของผูบริโภค   ชาวญ่ีปุน
ในกรุงโตเกียวประเทศ
ญ่ีปุน 

กัลยารัตน พันกล่ัน 
(2560) 

ทฤษฎีสรางตราสินคาดวยประสาทสัมผัส 
(Sensory Branding) ประกอบดวย 
1.การรับรู ผานรูป  
2.การรับรูผานรส  
3.การรับรูผานกล่ิน  
4.การรับรูผานเสียง  
5.การรับรูผาน สัมผัส 

3.การส่ือสารการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสและ
ภาพลักษณตราสินคา
ประเภทรานกาแฟ 
ระดับพรีเมี่ยม 

ธัญวัฒน อิพภูดม 
(2556) 

1.ภาพลักษณตราสินคา 
2.ความพึงพอใจตอการตลาดเชิงประสาท
สัมผัส 

4.การศึกษาเรื่องการรับรู
ทางประสาทสัมผัสตอ
รานอาหารไทย  ของ
ผูบริโภคชาวสิงคโปร และ
ความสัมพันธกับปจจัยภูมิ
หลัง 

อนัญญา กรรณสูตร 
และวรวรรณ องค
ครุฑรักษา 
(2556) 

การรับรูทางประสาท สัมผัสทั้ง 5 ดาน  
1.การรับรูประสาทสัมผัสดานรูป 
2.การรับรูประสาทสัมผัสดานรส 
3.การรับรูประสาทสัมผัสดานสัมผัส 
4.การรับรูประสาทสัมผัสดานกล่ิน 
5.การรับรูประสาทสัมผัสดานเสียง 

5.การตลาดเชิงประสาท
สัมผัสคือการใหความรุง
เรื่องหรือความตกต่ำ : 
รานอาหารในศรีลังกา 

Randiwela & 
Alahakoon 
(2016) 

การตลาดดานประสาทสัมผัส 
1.การมองเห็น 
2.การไดยินเสียง 
3.การไดกล่ิน 
4.การสัมผัส 
5.รสชาต ิ
ความจงรักภักดีในตราสินคา 
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ตารางที่ 2 สรุปผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการตลาดส่ือสังคมออนไลน 

ช่ืองานวิจัย ช่ือผูวิจัย/ป พ.ศ. ปจจัยที่ศึกษา 
1.การตลาดผานส่ือสังคม
ออนไลนและการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการจอง
รานอาหารผานโมบายล
แอปพลิเคชันของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

สุภาวดี ปนเจริญ 
(2558) 

การตลาด ผานส่ือสังคมออนไลน ไดแก  
1.ดานความบันเทิง  
2.ดานการมีปฏิสัมพันธ  
3.ดานกระแสนิยม  
4.ดานการสนองความตองการเฉพาะ  
5.การบอกตออิเล็กทรอนิกส 
การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมอืถือ  
1.ดานลักษณะการใชงาน  
2.ดานความคาดหวังจากการใชงาน  
3.ดานการอํานวยความสะดวก  
4.ความไววางใจ 

2.อิทธิพลของการตลาด
ผานส่ือสังคมออนไลนที่มี
ตอมูลคาความสัมพันธ
ของบริษัทกับลูกคา 
กรณีศึกษาธุรกิจราน
กาแฟ 

ปภาณิน ทับเทพ 
(2562) 

กลยุทธการส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคม
ออนไลน 
1.ดานความบันเทิง  
2.ดานการมีปฏิสัมพันธ  
3.ดานกระแสนิยม  
4.ดานการสนองความตองการเฉพาะ  
5.ดานการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส 

3.การตลาดผานส่ือสังคม
ออนไลน การแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร และความ
เหมาะสม ของตนเอง
สงผลตอความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเครื่องหนังของ
ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ชลธิศ บรรเจิด
ธรรม (2557) 

การตลาดผานส่ือสังคมออนไลน  
1.การส่ือสารแบบปากตอปากผาน ส่ือ
อิเล็กทรอนิกส (Electronic Word of      
Mouth: E–WOM)  
2.ชุมชนออนไลน (Online Communities) 
การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร  
1.ดานเศรษฐกิจ (Economic 
Responsibility)  
2.ดานกฎหมาย (Legal Responsibility)  
3.ดานจริยธรรม (Ethical Responsibility)  
4.ดานมนุษยธรรม (Philanthropic 
Responsibility) 
ความเหมาะสมของตนเอง (Self-
Congruity) 
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ตารางที่ 2 สรุปผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการตลาดส่ือสังคมออนไลน (ตอ) 

ช่ืองานวิจัย ช่ือผูวิจัย/ป พ.ศ. ปจจัยที่ศึกษา 
4. การทำกิจกรรม
ทางการตลาดผานส่ือ
สังคมออนไลนชวยเพ่ิม
คุณคาตราสินคาหรอืไม? 
การศึกษาเชิงประจักษ
ของแบรนดแฟช่ันหรูหรา 

Kim & Ko (2012) 1.การตลาดผานส่ือสังคมออนไลน 
- ความบันเทิง 
- การมีปฏิสัมพัทธ 
- ความนิยม 
- การตอบสนองความตองการเฉพาะ 
- การบอกตอ 
2.มูลคา 
3.ความสัมพันธ 
4.คุณคาตราสินคา 
5.ความตั้งใจซ้ือ 
6.สวนของลูกคา  

5.อิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดแบบปากตอ
ปากบนส่ือออนไลนตอ
การตัดสินใจใชบรกิาร 
รานกาแฟสดของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขจรพงศ เตือนวีระ
เดช (2563) 

ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบ 
ปากตอปากบนส่ือออนไลน 
- ขาวที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑ 
- การใหคาแนะนา 
- ประสบการณสวนตัว 
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ตารางที่ 3 สรุปผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ 

ช่ืองานวิจัย ช่ือผูวิจัย/ป พ.ศ. ปจจัยที่ศึกษา 
1.ปจจัยการส่ือสาร
การตลาดของรานกาแฟ 
SPECIALTY กับรูปแบบ   
การดำเนินชีวิต การ
เปดรับส่ือ พฤติกรรมการ
ใชบริการ  และทัศนคติ
ของกลุมผูบริโภคเจเนอ
เรช่ันวาย 

เอกยุทธ ภมรกูล 
(2558) 

1.รูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุมผูบริโภค
เจเนอเรช่ันวาย 
2.การเปดรับส่ือของกลุมผูบริโภคเจเนอ
เรช่ันวาย 
3.ทัศนคติ 
4.พฤติกรรมการใชบรกิาร 

2.ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใชบริการ รานกาแฟ
สด คาเฟอเมซอน 

สุกัญญา ละมุล 
(2559) 

1.ดานผลิตภัณฑหรือการบรกิาร 
2.ดานราคา 
3.ดานชองทางการตลาด 
4.ดานการสงเสริมการตลาด 
5.ดานบุคลากรที่ใหบริการ 
6..ดานกระบวนการใหบรกิาร 
7.ดานลักษณะทางกายภาพ 

3.ความสัมพันธระหวาง
ปจจัยทางการตลาดกับ
ความจงรักภักดีตอราน
กาแฟสด ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เกตุวดี  สมบูรณทวี 
(2561) 

1.  ปจจัยดานคุณภาพการบรกิาร       
2.  ปจจัยดานส่ิงอำนวยความสะดวก       
3.  ปจจัยดานสถานที่       
4.  ปจจัยดานพนักงาน       
5.  ปจจัยดานสุขอนามัย      
 6.  ปจจัยดานคุณคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



34 

 

ตารางที่ 4 สรุปผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับการตัดสินใจของ Gen-Y 

ช่ืองานวิจัย ช่ือผูวิจัย/ป พ.ศ. ปจจัยที่ศึกษา 
1.การคลอยตามกลุมอางอิง 
การใสใจสุขภาพ คุณภาพ
ของผลิตภัณฑความโปรงใส
ดานราคา และทัศนคตติอ
การซ้ือที่สงผลตอความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเว
โปรตีน ของผูบริโภคเจน
เนอเรช่ันวาย (Generation 
Y) ในกรุงเทพมหานคร 

เมธินี ทุกขจาก 
(2559) 

1.การคลอยตามกลุมอางอิง 
2.การใสใจสุขภาพ 
3.คุณภาพของผลิตภัณฑ 
4.ความโปรงใสดานราคา   
5.ทัศนคติตอการซ้ือ 

2.การส่ือสารตราสินคา 
ความใสใจตอส่ิงแวดลอม
และพฤติกรรมผูบริโภคตอ
ตราสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม
ของเจอเนอเรช่ันวาย 

ปุณชญา ใจภักดี 
(2560) 

1.ความใสใจส่ิงแวดลอม 
2.การรับรูตราสินคาเพ่ือส่ิงเวดลอม 
3.ทัศนคติตราสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม 
4.การตัดสินใจซ้ือตราสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม 

 

 

 

 



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีการศึกษา 

 
 การวิจัยเรื่อง โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาด
ส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
พัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคมออนไลน
ท ี ่ม ีต อการตัดสินใจใชบร ิการรานกาแฟของ Gen-Y ซึ ่งการวิจ ัยนี ้เป นการศึกษาวิจัยเชงิปริมาณ 
(quantitative research) มีแบบแผนการวิจัยแบบสหสัมพันธ (correlational designs) ท ี ่อาศัย
แนวคิดดานความสัมพันธระหวางตัวแปรมาใชในการตรวจสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุ (cause and 
effect) ของตัวแปรตาง ๆ ในโมเดล โดยตัวแปรตาง ๆ มีขอมูลเชิงประจักษสนับสนุนความสัมพันธ
ของตัวแปรมากอนแลว โดยการตรวจสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุของตัวแปรน้ีใชเทคนิคทางสถิติทีม่ี
ช่ือวา โมเดลสมการโครงสราง (structural equation modeling) ซ่ึงมี 2 สวน ดังน้ี 
 สวนที่ 1 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y 
 สวนที่ 2 การตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาด
เชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
กับขอมูลเชิงประจักษ 
 
 สวนที่ 1 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
และการตลาดสื่อสงัคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคม
ออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y มีพัฒนาตามข้ันตอนดงัตอไปน้ี 
 1. ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวของ ทบทวนวรรณกรรม และผลการวิจัยตาง ๆ 
เพ่ือสำรวจแนวคิดและตัวแปรทีเ่ก่ียวของกับการตดัสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y ไดแก 
  1.1 ศ ึกษาแนวคิดและทฤษฎีของตัวแปร การตลาดเชิงประสาทสัมผัส (sensory 
marketing) ท ี ่พบวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสทั ้ง 5 ค ือ ร ูป รส กลิ ่น เสียง และสัมผัส เปน
สวนประกอบในการสรางเอกลักษณที่เปนส่ิงที่แตกตางใหกับผลิตภัณฑ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือและ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจในการซ้ือ โดยสงผานไปยังจิตสำนึก ซ่ึงเปนการส่ือสารโดยที่ผูบริโภค
ไมรูตัว กอใหเกิดความพึงพอใจและเพ่ิมโอกาสในการซ้ือมากข้ึน (กัลยารัตน พันกล่ัน, 2560)   
  1.2 ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีของตัวแปร การตลาดส่ือสังคมออนไลน (social media 
marketing) พบวา  การตลาดส่ือสังคมออนไลน เปนการใชประโยชนจากโทรศัพทมือถือและเว็บไซต 
เพ่ือสรางการปฏิสัมพันธในระดับทีผู่บรโิภคตั้งกลุมพูดคุย แชร และรวมถึงการสรางขอมูลโดยผูบริโภค
เอง จากการควบคุมดูแลขอมูลที่สรางโดยผูบริโภคจะทำใหธุรกิจสามารถพยากรณพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภคในอนาคตไดอยาง แมนยําย่ิงข้ึน กลยุทธการส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนมี
ทั้งหมด 5 ดาน ไดแก ดานความบันเทิง ดานการมีปฏิสัมพันธ  ดานกระแสนิยม ดานการสนองความ
ตองการเฉพาะ และดานการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส (Kim & Ko, 2012) 
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 2. ค ัดเลือกตัวแปรที ่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจใชบร ิการรานกาแฟของ Gen-Y ไดแก
การตลาดเชิงประสาทสัมผัส (sensory marketing) และการตลาดส่ือสังคมออนไลน (social media 
marketing)  
 3. พิจารณาความสัมพันธของตัวแปรแตละตัวแปร และจัดระบบความสัมพันธของตัวแปร
เปนกรอบแนวคิดในการทำวิจัย 
 
 สวนที ่ 2 การตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของ
การตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดสื่อสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Yกับขอมูลเชิงประจกัษ 
 
 ประชากร 
 ประชากรที่ศึกษาประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีไดแก ประชากรในกลุม Gen-Y ทั้งเพศ
ชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 20-40 ป เคยใชบริการของรานกาแฟ เหตุผลที่ผูวิจัยเลือกประชากรใน
กลุมน้ีเพราะประชากรกลุม Gen-Y สวนใหญเปนกลุมนักศึกษาและวัยทำงานซ่ึงเปนกลุมที่มีกำลังซ้ือ
และสามารถตัดสินใจซ้ือไดดวยตนเองอีกทั้งยังมีสัดสวนที่มากที่สุดภายในประเทศ และจัดวาเปน
กลุมเปาหมายหลักของรานกาแฟ (นิตยาพร มงคล, 2563) 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย ไดแก กลุม Gen-Y ทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 20-
40 ป ซ่ึงเกิดในชวงระหวางป พ.ศ. 2523-2543 โดยกำหนดขนาดตัวอยางจากเกณฑ 20 เทาของตัว
แปรสังเกตไดตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ซ่ึงมีจำนวนตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด 15 ตัวแปร 
ดังน้ัน ขนาดกลุมตัวอยางข้ันต่ำจึงควรมีไมนอยกวา 300 คน ซ่ึงมีการเลือกลุมตัวอยางจากผูที่เคยใช
บริการรานกาแฟ และผูที่ใชส่ือสังคมออนไลน โดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน และเก็บ
ขอมูลจากกลุมที่ไปใชบริการจากรานกาแฟจากทีร่าน 
 
3.1 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนแบบสอบถามที่สรางข้ึนตามวัตถุประสงคของการวิจัยเพ่ือ
ใชในการศึกษาการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคมออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจ
ใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y แบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน ประกอบดวย  
 สวนที่ 1 เปนคำถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล มีทั้งหมด 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ และรายได  

สวนที่ 2 เปนคำถามเก่ียวกับปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y มี
ทั้งหมด 9 ขอ ไดแก ความถ่ีในการใชบริการรานกาแฟ ระยะเวลาการใชบรกิารรานกาแฟในแตละครัง้ 
คาใชจายในการใชบริการรานกาแฟแตละครั้งโดยเฉล่ีย บุคคลที่มาใชบริการรานกาแฟดวย เหตุผลที่
เลือกใชบริการรานกาแฟ ชนิดของสื ่อสังคมออนไลนที ่ใชงาน ความถี่ในการใชชนิดของสื่อสังคม



37 

 

ออนไลน กลุมอางอิงผานทางส่ือสังคมออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ จำนวนราน
กาแฟที่ตัดสินใจใชบรกิารตามขอมูลจากส่ือสังคมออนไลน 

สวนที่ 3 เปนคำถามเก่ียวกับการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-
Y ประกอบดวยขอคำถาม จำนวน 26 ขอ แบงเปน 5 ดาน คือ ดานการมองเห็น ดานการไดกล่ิน ดาน
การไดยิน ดานรสชาติ และดานการสัมผัส ซ่ึงมีลักษณะเปนมาตรประมาณคา 5 ระดับ โดยมีเกณฑ
การใหคะแนน ดังน้ี 
   ตารางที่ 5 เกณฑการแปลผลของคะแนนเปนคาเฉล่ียของการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 

คะแนน คาเฉล่ีย ความหมาย 

5 4.51 – 5.00 ใหความสำคญัมากที่สุด 

4 3.51 – 4.50 ใหความสำคญัมาก 

3 2.51 – 3.50 ใหความสำคญัปานกลาง 

2 1.51 – 2.50 ใหความสำคญันอย 

1 1.00 – 1.50 ใหความสำคญันอยที่สุด 

 
สวนที่ 4 เปนคำถามเก่ียวกับการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-

Y ประกอบดวยขอคำถาม จำนวน 17 ขอ แบงเปน 5 ดาน คือ ดานความบันเทิง ดานการมปีฏิสัมพันธ 
ดานกระแสนิยม ดานการสนองความตองการเฉพาะ และดานการบอกปากตอปาก ซ่ึงมีลักษณะเปน
มาตรประมาณคา 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 
  ตารางที่ 6 เกณฑการแปลผลของคะแนนเปนคาเฉล่ียของการตลาดส่ือสังคมออนไลน
ของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 

คะแนน คาเฉล่ีย ความหมาย 

5 4.51 – 5.00 ใหความสำคญัมากที่สุด 

4 3.51 – 4.50 ใหความสำคญัมาก 

3 2.51 – 3.50 ใหความสำคญัปานกลาง 

2 1.51 – 2.50 ใหความสำคญันอย 

1 1.00 – 1.50 ใหความสำคญันอยที่สุด 
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 สวนที่ 5 เปนคำถามเก่ียวกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y ประกอบดวยขอ

คำถาม จำนวน 5 ขอ คือ ดานการรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ ซ่ึงมีลักษณะเปนมาตรประมาณคา 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน 
ดังน้ี  

 ตารางที่ 7 เกณฑการแปลผลของคะแนนเปนคาเฉล่ียของการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 

คะแนน คาเฉล่ีย ความหมาย 

5 4.51 – 5.00 ใชบริการอยางแนนอน 

4 3.51 – 4.50 อาจจะใชบริการ 

3 2.51 – 3.50 ไมแนใจ 

2 1.51 – 2.50 อาจจะไมใชบริการ 

1 1.00 – 1.50 ไมใชบริการอยางแนนอน 

 
 

3.2 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยมข้ัีนตอนดังตอไปน้ี  
1. การศึกษาขอมูลทุติยภูมิ (secondary data) โดยการศึกษาขอมูล ทฤษฎี แนวความคิด

และงานวิจัยที่เก่ียวของจากหนังสือ ตำรา บทความหรืออินเตอรเน็ตเพ่ือกำหนดขอบเขตในการวิจัย
และการสรางเครื่องมือใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย   

2. การศึกษาขอมูลปฐมภูมิ (primary data) โดยศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากตัว
เอกสารเพื ่อกำหนดขอบเขตและเนื ้ อหาของแบบสอบถามใหม ีความชัดเจนและเปนไปตาม
วัตถุประสงคของการวิจัย  

3. การนำขอมูลที่ไดจากการศึกษามาสรางแบบสอบถาม  
4. อาจารยที่ปรึกษารวมอภิปราย เพ่ือปรับปรุง แกไขแบบสอบถามใหเหมาะสมกอนเสนอตอ

ผู เชี ่ยวชาญตรวจสอบความเหมาะสมของขอคำถาม ตรวจสอบความชัดเจนของการใชภาษา                
ความครอบคลุมของเน้ือหาทีต่องการวัด รูปแบบการตอบ และการใหคะแนน  

5. การนำแบบสอบถามมาทดสอบคาความเที่ยงตรงของเน้ือหา (content validity) โดยนำ
แบบสอบถามไปใหผูเช่ียวชาญจำนวน 3 คน พิจารณาประเมิน โดยใชการหาคาหาความเที่ยงตรงเชิง
เน้ือหาโดยดัชนีความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (content validity index : CVI) 
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ตารางที่ 8 สรุปผลการประเมินคุณภาพดานความตรงเชิงเน้ือหา 
สวนที1่ ขอมูลทั่วไป 

ขอคำถาม จำนวน
ผูเช่ียวชาญที่

ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

1.เพศ     
(    ) ชาย        (    ) หญิง 

3 100 ผาน 

2. อายุของทาน (โปรด
ระบุ)................................................ป  

3 100 ผาน 

3. การศึกษา   
(    ) มัธยมศึกษาหรือต่ำกวา  
(    ) อนุปริญญา/ปวส 
(    ) ปริญญาตรี                
(    ) ปริญญาโท    
(    ) ปริญญาโทข้ึนไป  

3 100 ผาน 

4.อาชีพ    
(    ) นักเรียน/นักศึกษา  
(    ) ขาราชการ  
(    ) แมบาน/พอบาน  
(    ) พนักงานบริษัท  
(    ) เกษตรกร               
(    ) รับจาง   
(    ) ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ 

       (    ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/เจาหนาที่ของรัฐ      
 (    ) อ่ืน ๆ  
(โปรดระบุ)................................................ 

3 100 ผาน 

5.สถานภาพ   
(    ) โสด                 
(    ) สมรส/อยูดวยกัน  

(    ) หมาย/หยาราง 

3 100 ผาน 

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

3 100 ผาน 
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สวนที่ 2   ปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญที่
ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

7.ทานใชบริการรานกาแฟบอยแคไหน 
(    ) ทุกวัน                 
(    ) 1-2 ครั้งตอสัปดาห 
(    ) 3-4 ครั้งตอสัปดาห   
(    ) 5-6 ครั้งตอสัปดาห  
(    ) อ่ืน ๆ  
(โปรดระบุ)............................................ 

2 67 ผาน 

8.ระยะเวลาที่ทานใชบริการรานกาแฟในแตละครั้ง 
(    ) นอยกวา 1 ช่ัวโมง  
(    ) 1 ช่ัวโมง    
(    ) 2 ช่ัวโมง                
(    ) 3 ช่ัวโมง    
(    ) มากกวา 3 ช่ัวโมง  

2 67 ผาน 

9.คาใชจายในการใชบรกิารรานกาแฟแตละครั้งโดย
เฉล่ีย 

(    ) ตั้งแต 100 บาทลงไป       
(    ) 101 – 300 บาท 
(    ) 301 – 500 บาท                 
(    ) 501 – 700 บาท  
(    ) 701 – 900 บาท    
(    ) มากกวา 900 บาท 

2 67 ผาน 

10.ทานมักมาใชบรกิารรานกาแฟกับใคร 
(    ) เพ่ือน/ผูรวมงาน   
(    ) แฟน/คูสมรส   
(    ) บุคคลในครอบครัว    
(    ) มาคนเดยีว   
(    ) อ่ืน ๆ 
(โปรดระบุ)..................................................... 

2 67 ผาน 
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สวนที่ 2   ปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y (ตอ) 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญที่
ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

11. เหตุผลที่ทานเลือกใชบริการรานกาแฟ 
(    ) ติดใจในรสชาตเิครื่องดืม่  
(    )ใชบริการ Wi-Fi/Internet   
(    ) เจรจาธุรกิจ/นัดพบปะสังสรรค 
(    ) พักผอนหยอนใจ         
(    ) เสริมภาพลักษณตัวเองใหทันสมัย  
(    ) บรรยากาศภายในราน 

2 67 ผาน 

12.ชนิดของส่ือสังคมออนไลนที่ทานใชงานเพ่ือคนหา
ขอมูลรานกาแฟ 

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

2 67 ผาน 

13. ทานใชส่ือสังคมออนไลนเพ่ือคนหาขอมูลราน
กาแฟมากนอยเพียงใดตอวัน 

(    ) ไมเคยใช    
(    )  1 ครั้งตอวัน 
(    ) 2 – 5 ครั้งตอวัน                
(    )  มากกวา 5 ครั้งตอวัน 

2 67 ผาน 

14. ทานตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟตามกลุมอางอิง
ผานทางส่ือสังคมออนไลนกลุมใด 

(    ) บุคคลในครอบครัว         
(    ) เพ่ือนในส่ือสังคมออนไลน 
(    ) นักรอง/นักแสดง         
(    ) บุคคลที่มีช่ือเสียง (influencer)  

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

2 67 ผาน 
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สวนที่ 2   ปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y (ตอ) 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญ
ที่ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

15. จำนวนรานกาแฟที่ทานตัดสินใจใชบรกิารตาม
ขอมูลจากส่ือสังคมออนไลน 

(    ) ไมเคยใชบริการ          
(    ) จำนวน1-2 ราน  
(    ) จำนวน 3-4 ราน          
(    ) จำนวน 5-6 ราน 
(    ) มากกวา 6 ราน    

2 67 ผาน 

 
สวนที ่3 การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 

ขอคำถาม จำนวน
ผูเช่ียวชาญ
ที่ยอมรับ 

คิดเปน
รอยละ 

สรุปผล 

ดานการมองเห็น    
1.1การตกแตงภายในรานมีเอกลักษณที่ชัดเจน และทำใหคุณ
รูสึกผอนคลาย 

3 100 ผาน 

1.2 ภาชนะและบรรจุภัณฑมีความทันสมัย และสวยงาม 2 67 ผาน 
1.3 เคร ื ่องด ื ่ม ขนมและเบเกอรี ่ที ่จำหนายภายในรานมกีาร
ตกแตงที่สวยงาม ดึงดูดใจ 

3 100 ผาน 

1.4 มีเมนูและผลิตภัณฑใหเลือกอยางหลากหลาย 3 100 ผาน 
1.5 มีปายระบุราคาสินคาไวอยางชัดเจน  3 100 ผาน 
1.6 การแตงกายของพนักงานไปในทิศทางเดียวกันกับการ
ตกแตงของราน 

3 100 ผาน 

ดานการไดกลิ่น    
2.1 ภายในบริเวณรานมีกล่ินหอมของกาแฟทำใหทานอยากใช
บริการ 

3 100 ผาน 

2.2 กล่ินกาแฟ ขนม หรือน้ำหอมภายในรานชวยใหรูสึกผอน
คลาย 

3 100 ผาน 

2.3 กล่ินของกาแฟหรือขนมภายในรานส่ือไดถึงคุณภาพและ
ความอรอย 

2 67 ผาน 

2.4 กลิ ่นของกาแฟและขนมภายในรานทำให ท านอยากใช
บริการนานข้ึน 

3 100 ผาน 

2.5 ภายในบริเวณรานไมมีกล่ินรบกวนที่สงผลตอการใชบริการ 2 67 ผาน 
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สวนที ่3 การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (ตอ) 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญ
ที่ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

ดานการไดยิน    
3.1 เสียงเพลงที่เปดภายในรานชวยใหทานผอนคลาย 3 100 ผาน 
3.2 เสียงเพลงภายในรานชวยกระตุนใหทานเกิดความอยาก
รับประทานอาหาร 

2 67 ผาน 

3.3 เสียงที่ทานไดยินในรานกาแฟสงผลใหทานจดจำและ
กลับมาใชบริการอีกครัง้ 

1 33 ไมผาน 

3.4 น้ำเสียงและวิธีการพูดของพนักงานภายในรานแสดงถึง
ความเปนมิตรและเต็มใจใหบรกิาร 

3 100 ผาน 

3.5 เสียงพูดคุยและเสียงดังรบกวนภายในรานไมเปน
อุปสรรคตอการพักผอนของทาน 

2 67 ผาน 

ดานรสชาติ    
4.1 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานอรอยและ 
ดึงดูดใจ  

3 100 ผาน 

4.2 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานแตกตาง 
จากรานอ่ืน 

3 100 ผาน 

4..3 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานมีเอกลักษณ
เปนของตนเอง 

2 67 ผาน 

4.4 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำใหทานอยาก
กลับมาใชบริการอีกครัง้ 

2 67 ผาน 

4.5 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำใหทานอยาก
บอกตอกับบุคคลอ่ืน 

2 67 ผาน 

ดานการสัมผัส    
5.1 คุณภาพของการใหบรกิารมคีวามเหมาะสมกับราคา 1 33 ไมผาน 
5.2 อุณหภูมิภายในรานมีความเหมาะสมทำใหทานอยากใช
บริการนานข้ึน 

3 100 ผาน 

5.3 การตอบขอซักถามหรือขอสงสัยของพนักงานเปนไป
ดวยดี 

2 67 ผาน 

5.4 พนักงานมีการตอบสนองความตองการของลูกคา และ
ข้ันตอนการใหบริการของรานกาแฟเปนไปอยางรวดเร็ว 

2 67 ผาน 

5.5 เกาอ้ี โซฟา หรือที่น่ังภายในรานไมน่ิมหรือแข็งจนเกินไป 2 67 ผาน 
5.6 ภาชนะที่ใชมีความเหมาะสมกับการหยิบจับใชงาน 2 67 ผาน 
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สวนที่ 4   การตลาดสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญ
ที่ยอมรับ 

คิดเปนรอย
ละ 

สรุปผล 

ดานความบันเทิง    
1.1 ทานไดรับความเพลินเพลินจากการหาขอมูลรานกาแฟ
จากส่ือสังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

1.2 การสรางเนื ้อหา (content) ในสื ่อสังคมออนไลนมี
ความนาสนใจ 

3 100 ผาน 

1.3 ทานไดเขารวมสนุกกับกิจกรรมของรานกาแฟผานส่ือ
สังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

1.4 การใชส่ือสังคมออนไลนสรางความดึงดูดใจใหทานมา
ใชบริการรานกาแฟ 

2 67 ผาน 

ดานการปฏิสัมพันธ    
2.1 ทานสามารถพูดคุยกับรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลน 3 100 ผาน 
2.2 ทานสามารถแลกเปล่ียนขอมูลดานรานกาแฟกับผู อ่ืน
ผานส่ือสังคมออนไลนได 

3 100 ผาน 

2.3 ทานสามารถรับรูขอมูลของราน ที่ตั้ง วันเวลาเปด-ปด
ไดผานส่ือสังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

2.4 รานกาแฟมีการรับฟงคำแนะนำและคำติชมผานทางส่ือ
สังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

ดานกระแสนิยม    
3.1 การรีวิวรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลนของบุคคลอ่ืน
ทำใหทานตดัสินใจใชบริการ 

3 100 ผาน 

3.2 การเห็นโฆษณาตามกระแสของรานกาแฟทำใหทาน
ตัดสินใจใชบริการ 

2 67 ผาน 

3.3 การเช็คอินของบุคคลที่มีช่ือเสียง (influencer)ในส่ือ
สังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใชบริการ 

3 100 ผาน 

3 .4  การจ ัดอ ันด ับร  านกาแฟของสื ่ อส ั งคมออนไลน  
(wongnai,pantip) ทำใหทานตัดสินใจใชบรกิาร 

1 33 ไมผาน 
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สวนที่ 4   การตลาดสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (ตอ) 
ขอคำถาม จำนวน

ผูเช่ียวชาญที่
ยอมรับ 

คิดเปนรอยละ สรุปผล 

การสนองความตองการเฉพาะ    
4.1 ท านสามารถคนหาขอมูลดานรานกาแฟตามความ
ตองการไดจากส่ือออนไลน 

2 67 ผาน 

4.2 เน้ือหาในส่ือสังคมออนไลนมีเอกลักษณและ
ตอบสนองความตองการของทานได 

1 33 ไมผาน 

4.3 ส่ือสังคมออนไลนของรานกาแฟตรงกับความตองการ
ในการคนหาขอมูลของทาน  

1 33 ไมผาน 

4.4 การจัดการสงเสรมิการขาย (Promotion) ของราน
กาแฟผานส่ือสังคมออนไลนตรงกับความตองการของทาน 

3 100 ผาน 

การบอกปากตอปาก    
5.1 การเห็นบุคคลใกลชิดใชบรกิารรานกาแฟผานส่ือ
สังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใชบริการ 

2 67 ผาน 

5.2 ทานสามารถแบงปนขอมูลของรานกาแฟผานทางส่ือ
สังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

5.3 ทานรับรูขอมูลของรานจากการบอกตอของผูที่ใชงาน
ผานส่ือสังคมออนไลน 

3 100 ผาน 

5.4 ปริมาณของบุคคลทีรู่จกัไปใชบรกิารสงผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการของทาน 

2 67 ผาน 

 
สวนที่ 5   การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 

ขอคำถาม จำนวน
ผูเช่ียวชาญ
ที่ยอมรับ 

คิดเปน
รอยละ 

สรุปผล 

1.ทานจะตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟหรอืไม  1 33 ไมผาน 
2.ทานจะบอกตอเก่ียวกับรานกาแฟหรอืไม 1 33 ไมผาน 
3.ทานจะกลับมาใชบริการรานกาแฟอีกหรือไม 1 33 ไมผาน 

 
6. การนำแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจำนวน 40 คนเพ่ือทดสอบหาคา

ความเชื่อมั่น (reliability) ของแบบสอบถามโดยใชวิธีหาคาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 
โดยใชเกณฑการมีคาการยอมรบัมากกวา 0.7 (Cronbach, 1970) 
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ตารางที่ 9 การวิเคราะหดวยโปรแกรมทางสถิติ SPSS คา Cronbach's Alpha 

แบบสอบถาม จำนวนขอ

คำถาม 

Cronbach's 

Alpha 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ 26 0.97 

การตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟ 17 0.97 

การตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟ 5 0.96 

 จากตารางการวิเคราะหดวยโปรแกรมทางสถิติ SPSS คา Cronbach's Alpha มีคามากกวา 

0.7 (Cronbach, 1970) โดยคาท ี ่ทำการวิเคราะหแบบสอบถาม คา Cronbach's Alpha พบวา 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ และการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการ

รานกาแฟ มีคาความเช่ือมั่นอยูที่ 0.97 สวนการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟมีคาความเช่ือมั่นอยูที่ 

0.97 ซ่ึงเปนคาที่สามารถรับได แสดงวาแบบสอบถามชุดน้ีมีความนาเช่ือถือ และสามารถนำไปเก็บ

กลุมตัวอยางในกระบวนการวิจัยตอไปได 
7. การนำแบบสอบถามมาปรับปรุงรูปแบบอีกครั้งและนำเสนอตอผูทรงคุณวุฒิชุดเดิม เพ่ือ

แกไขและปรับปรุงจนไดเครือ่งมือที่มปีระสิทธิภาพ  
8. การนำแบบสอบถามฉบบัสมบูรณไปใชงานจริงในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

 
3.3 การวิเคราะหขอมูล 
 การตรวจสอบความสอดคลองของของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคม
ออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y มีข้ันตอนการดำเนินการและกรอบในการ
วิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

 1. วิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบคุคลและพฤติกรรมของกลุมตวัอยางโดยเสนอเปนคาสถิติ
พ้ืนฐาน ไดแก รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธ์ิการกระจาย ดวยโปรแกรม
สำเร็จรูป SPSS 

 2. วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทีศ่ึกษาโดย Pearson’s product moment 
correlation coefficient ดวยโปรแกรม SPSS 

 3. ตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลสมการโครงสรางดวยวิธีการวิเคราะหคาอิทธิพล 

(Path analysis) ตามสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ โดยใชโปรแกรม LISREL ประกอบดวยคาสถิติ
ดังน้ี 

  3.1 คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐานและสหสัมพันธของคาประมาณพารามิเตอร 

(standard errors and correlations of estimates) ผลการวิเคราะหขอมูลจะใหคาสถิต ิคาที 
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คาประมาณพารามิเตอร คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน และสหสัมพันธระหวางคาประมาณของ
สมการโครงสราง คาสถิติเหลาน้ีควรมีคาสูงสุดไมเกิน 1.00 

  3.2 สหสัมพันธพหุค ูณและสัมประสิทธิ์การพยากรณ (multiple correlation and 
coefficients of determination) เปนคาสหสัมพันธพหคุูณ และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ คาสถิติ
เหลาน้ีควรมีคาสูงสุดไมเกิน 1.00 
  3.3 การตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล (model testing) โดยมีเกณฑใน        
การพิจารณา 3 ขอ ดังน้ี (พูลพงศ สุขสวาง, 2557) 
   3.3.1 พิจารณาความสอดคลองของโมเดลสมการโครงสรางที่พัฒนา ข้ึนกับขอมูล  
เชิงประจักษ โดยตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลทั้ง 3 สวน  
    3.3.1.1 ค าสถิติ ไค-สแควร (Chi-Square) ค าไคสแควรที่คำนวณไดนอยกวา      
คาไควแสควรตาราง หรือพิจารณาคา p-value ตองมากกวา .05 คาไควสแควรสัมพัทธมีคานอยกวา 
2.00  
    3.3.1.2 ด ัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Good of Fit Index: GFI) ด ัชนี GFI       
มีคามากกวา 0.95 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ดัชนีความสอดคลองที่
ปรับแกแลว (Adjust Goodness of Fit Index: AGFI) เมื่อนำดัชนี GFI มาปรับแก โดยคำนึงถึงขนาด
ของความเปนอิสระ (df) รวมถึงจำนวนตัวแปรและขนาดของกลุมตัวอยาง คาดัชนี AGFI มีคามากกวา 
.95 แสดงวา โมเดลทางทฤษฎีมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
    3.3.1.3 คาความคลาดเคล่ือนของการประมาณคา ไดแก Root Mean Square 
Error of Approximation (RMSEA), Root Mean Square Residual (RMR) จะต องมีคานอยกวา 
.05 (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542)  
   3.3.2 จำนวนคาพารามิเตอรแต ละเสนแตกตางจากศูนย โดยมีเกณฑด ัง น้ี  
ค าพารามิเตอรจะมีคาแตกตางจากศูนยที ่ระด ับนัยสำคัญเทากับ .05 เมื ่อค าสมบูรณของสถิติ        
ทดสอบที (ItI >1.96) และคาพารามิเตอรจะมีค าแตกตางจากศูนยท ี่ระดับนัยสำคัญเทากับ .01      
เมื่อคาสมบูรณของสถิติทดสอบที (ItI >2.58)   
   3.3.3 พิจารณาความสมเหตุสมผลของขนาดและทิศทางของคาพารามิเตอรแตละ
เสนโดยทั่วไปจะเนนที่ความสมเหตุสมผลของทิศทาง กลาวคือ ทิศทางของคาพารามิเตอรแตละเสน
ควรเปนไปตามสมมตฐิานที่กำหนด 
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บทท่ี 4  

ผลการศึกษา 

 

  จากการศึกษาเร ื ่องโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ
การตลาดส่ือสังคมออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y ไดทำการ
เก็บรวบรวมกลุมตัวอยาง จำนวน 300 ตัวอยาง นำมาวิเคราะหขอมูล ซ่ึงสามารถแบงการศึกษาได 5 
สวนไดแก  
 สวนที่ 1 ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคล  
 สวนที่ 2 ผลการศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  
 สวนที่ 3 ผลการศึกษาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y  
 สวนที่ 4 ผลการศึกษาการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y  
 สวนที่ 5 ผลการศึกษาการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y โดยสรุปผลการศึกษาแสดง
เปนตารางประกอบคำบรรยายดังตอไปน้ี  
 
สัญลักษณทางสถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล      
 ในการวิเคราะหการนำเสนอขอมูล ผูวิจัยไดกำหนดสัญลักษณและอักษรยอมีการวิเคราะห
ขอมูลดังน้ี          

 x� แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (mean) 
β แทน คาน้ำหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standard Factor Loading) 

χ2 แทน คาสถิติไค-สแควร (Chi-Square) 
 S.D.  แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

n     แทน จำนวนกลุมตัวอยาง   
b  แทน คาน้ำหนักองคประกอบคะแนนดิบ 
r  แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Product Moment 

  Correlation Coefficient) 
R2 แทน คาสัมประสิทธ์ิการทำนาย (Coefficient of Determination) 
SE  แทน คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
t  แทน คาสถิติ t-value 
df  แทน องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
p  แทน คาความนาจะเปนทางสถิต ิ(p-value) 
DE  แทน อิทธิพลทางตรงเชิงบวก (Direct Effect) 
IE  แทน อิทธิพลทางออม (Indirect Effect) 
TE  แทน อิทธิพลรวม (Total Effect) 
AGFI แทน คาดัชนีความสอดคลองที่ปรับแกแลว (Adjust Goodness of Fit Index) 
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CFI  แทน คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index) 
GFI แทน คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Good of Fit Index) 
RMSEA แทน คาความคาดเคล่ือนในการประมาณคาพารามิเตอร  

(Root Mean Squared Error of Approximation) 
SRMR  แทน คารากของคาเฉล่ียกาลังสองของสวนเหลือมาตรฐาน  

(Standardized Root Mean Squared Residual) 
SM  แทน การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y 
SIG แทน ดานการมองเห็น 
SME แทน ดานการไดกล่ิน 
HEA แทน ดานการไดยิน 
TAS แทน ดานรสชาติ 
TOU แทน ดานการสัมผัส  
SMM  แทน การตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  
ENT  แทน ดานความบันเทิง  
INT แทน ดานการปฏิสัมพันธ 
TND แทน ดานกระแสนิยม 
CUS แทน ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
WOM แทน ดานการบอกปากตอปาก 
DC แทน การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
REC แทน การเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ 
SEA แทน การคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ 
EVA แทน การประเมินทางเลือกในการไปใชบริการรานกาแฟ 
DCS แทน การตัดสินใจไปใชบริการรานกาแฟ 
BEH แทน การกลับมาใชบริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน 
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4.1 ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคล       

ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางทั้งหมด 300 คน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศกึษา สถานภาพ 
อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน โดยกลาวสรุปในแตละดานของขอมูลไดทัว่ไปของกลุมตัวอยางไดดังน้ี 

ตารางที่ 10 จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม     
          (N= 300) 

ขอมูลทั่วไป จำนวน(คน) รอยละ 
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 (ตอ) 

ขอมูลทั่วไป จำนวน (คน) รอยละ 
3. ระดับการศกึษา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 
มัธยมศึกษาหรือต่ำกวา 
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 
ขาราชการ 
พน ักงานร ัฐว ิสาหก ิจ /
เจาหนาที่ของรัฐ 
ธ ุ รก ิจส วนต ัว/เจ  าของ
ธุรกิจ 
รับจาง 
พนักงานมหาวิทยาลัย 
เกษตรกร 
แมบาน/พอบาน 
วางงาน 
ครูเอกชน 
พระ 
อาจารยมหาวิทยาลัยใน
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 

หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
197 
97 
6 

 
65.70 
32.30 
2.00 

รวม 300 100.00 
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ตารางที่ 10 (ตอ) 

ขอมูลทั่วไป จำนวน (คน) รอยละ 
6. รายไดตอเดือน 

ต่ำกวา 15,000 
15,001 - 30,000 
30,001 - 45,000 
มากกวา 45,001 ข้ึนไป 

 
129 
104 
50 
17 

 
43.00 
34.70 
16.70 
5.70 

รวม 300              100.00 
 

จากตารางที่ 10 สามารถสรุปดงัน้ี        
 เพศ พบวา ผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เป นเพศหญิง จำนวน 227 คน คิดเปนรอยละ 

75.70 รองลงมา คือเพศชาย จำนวน 73 คน คิดเปนรอยละ 27.30    

 อายุ พบวา สวนใหญมีอายุ 40 ป มีจำนวน 25 คน คิดเปนรอยละ 8.30 รองลงมาอายุ 33 ป 
จำนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 6.70 อายุ 21 ป จำนวน 19 คน คิดเปนรอยละ 6.30 ตามลำดับ 

 ระดับการศึกษา พบวา มากที่สุด คือ ปริญญาตรี จำนวน 227 คน คิดเปนรอยละ 75.70 
รองลงมา คือ ปริญญาโท จำนวน 50 คน คิดเปนรอยละ 16.70 ปริญญาเอก จำนวน 11 คน คิดเปน

รอยละ 3.60 มัธยมศึกษาหรือตำ่กวา จำนวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.70 อันดับสุดทายคือ อนุปริญญา
หรือปวส. จำนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.30 ตามลำดับ    

 อาชีพ พบวา อันดับที่ 1 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จำนวน 72 คน คิดเปนรอยละ 24 
อันดับที่ 2 คือ นักศึกษา จำนวน 58 คน คิดเปนรอยละ 19.34  อันดับที่ 3 คือ ขาราชการ จำนวน 56 

คน คิดเปนรอยละ 18.67  อันดับที่ 4 พนักงานรัฐวิสาหกิจหรือเจาหนาที่ของรัฐ จำนวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 15.67  และอันดับที่ 5 คือ ธุรกิจสวนตัวหรือเจาของธุรกิจ จำนวน 40 คน คิดเปนรอยละ 
13.33  ตามลำดับ  

สถานภาพ พบวา สวนใหญมีสถานภาพโสด จำนวน 197 คน รอยละ 65.70 รองลงมา คือ 
สมรส  จำนวน 97 คน รอยละ 32.30 และหมาย หยาราง หรือแยกกันอยู จำนวน 6 คน รอยละ 2  
ตามลำดับ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา อันดับที่ 1 มีรายไดต่ำกวา 15,000 บาท จำนวน 129 คน รอย

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

– 45,000 บาท จำนวน 50 คน รอยละ 16.70 และอันดับสุดทาย คือ มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป
จำนวน 17 คน รอยละ 5.70 ตามลำดับ       
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4.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y    

 ขอมูลในสวนน้ีเปนผลการศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y โดยนำเสนอ
ขอมูลเปนจำนวนและรอยละสามารถสรุปไดตามรางและคำอธิบายดังน้ี 

ตารางที่ 11 จำนวนและรอยละ จำแนกพฤติกรรมการรับบริการออนไลนของผูใชบริการ 
             (N = 300) 

พฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y จำนวน (คน) รอยละ 
1. ความถ่ีในการใชบริการรานกาแฟ 

1-2 ครั้งตอสัปดาห 
3-4 ครั้งตอสัปดาห  
อ่ืน ๆ 
ทุกวัน 
5-6 ครั้งตอสัปดาห 

 
150 
57 
40 
34 
19 

 
50.00 
19.00 
13.33 
11.30 
6.30 

รวม 300 100.00 
2. ระยะเวลาที่ใชบรกิาร 

1 ช่ัวโมง 
2 ช่ัวโมง 
3 ช่ัวโมง 
มากกวา 3 ช่ัวโมง 
นอยกวา 1 ช่ัวโมง 

 
158 
83 
37 
12 
10 

 
52.67 
27.67 
12.33 
4.00 
3.33 

รวม 300 100.00 
3. คาใชจายในการใชบริการ 

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. บุคคลที่ทานมาใชบรกิารดวย 

เพ่ือน/ผูรวมงาน 
มาคนเดียว 
แฟน/คูสมรส 
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 (ตอ) 

พฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y จำนวน (คน) รอยละ 
5. เหตุผลที่เลือกใชบริการ 

ติดใจในรสชาตเิครื่องดืม่  
พักผอนหยอนใจ 
บรรยากาศภายในราน 
เจรจาธุรกิจ/นัดพบปะสังสรรค 
ใชบริการ Wi-Fi/Internet  
อ่ืนๆ 
เสริมภาพลักษณตัวเองใหทันสมัย 

 
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. ชนิดของส่ือสังคมออนไลนที่ใชงานเพ่ือคนหาขอมูล
รานกาแฟ 

เฟซบุก (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. ความถ่ีในการใชส่ือสังคมออนไลนเพ่ือคนหาขอมูล
รานกาแฟตอวัน 

1 ครั้งตอวัน 
         ไมเคยใช 

2 – 5 ครั้งตอวัน 
มากกวา 5 ครั้งตอวัน 

 
 

167 
89 
38 
6 

 
 

55.70 
29.70 
12.70 
2.00 

รวม 300 100.0 
8. กลุมอางอิงผานส่ือสังคมออนไลนในการใชบริการ
รานกาแฟ 

กลุมคนในส่ือสังคมออนไลน 
บุคคลในครอบครวั 
อ่ืน ๆ 
บุคคลที่มีช่ือเสียง 

 
 

249 
27 
12 
10 

 
 

83.00 
9.00 
4.00 
3.30 
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ตารางที่ 11 (ตอ) 

พฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y จำนวน (คน) รอยละ 
8. กลุมอางอิงผานส่ือสังคมออนไลนในการใชบริการ
รานกาแฟ (ตอ) 

นักรอง/นักแสดง 

 
 
2 

 
 

0.70 
รวม 300 100.00 

9. จำนวนรานกาแฟที ่ท านใชบร ิการตามสื ่อสังคม
ออนไลน 

 
จำนวน1-2 ราน 
จำนวน3-4 ราน 
มากกวา 6 ราน 
ไมเคยใชบริการ 
จำนวน5-6 ราน 

 
 
 

161 
60 
39 
29 
11 

 
 
 

53.70 
20.00 
13.00 
9.70 
3.70 

รวม 300 100.00 
 

จากตาราง 11 สามารถสรุปดังน้ี        
 ความถ่ีในการใชบรกิารรานกาแฟ พบวา ความถ่ีโดยเฉล่ียของผูใชบริการทีเ่ลือกใชบริการราน

กาแฟ มากที ่สุด ค ือ 1-2 คร ั ้งตอสปัดาห จำนวน 150 คน ร อยละ 50 รองลงมา ค ือ 3-4 ครั ้งตอ
สัปดาห  จำนวน 57 คน รอยละ 19  และนอยที่สุด คือ 5-6 ครั้งตอสัปดาห จำนวน 19 คน รอยละ 
6.30   

ระยะเวลาที่ใชบริการ พบวา อันดับที่ 1 คือ 1 ช่ัวโมง จำนวน 158 คน รอยละ 52.67 อันดับ
ที่สองคือ 2 ช่ัวโมง จำนวน 83 คน รอยละ 27.67 อันดับที่สามคือ 3 ช่ัวโมง จำนวน 37 คน รอยละ 
12.33 ตามลำดับ 

คาใชจายในการใชบริการ พบวา อันดับที่ 1 คือ มีคาใชจายตั้งแต 100 บาทลง จำนวน 167 

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

บุคคลที่ทานมาใชบริการดวย พบวา ผูใชบริการสวนใหญมาใชบริการกับเพ่ือนหรือผูรวมงาน

มากที่สุด จำนวน 148 คน คิดเปนรอยละ 49.30 รองลงมา คือ มาใชบริการคนเดียว จำนวน 66 คน 
คิดเป นรอยละ 22 และมาใชบริการกับแฟนหรือคู สมรส  จำนวน 55 คน ค ิดเป นรอยละ 18.30 
ตามลำดับ   
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เหตุผลที่เลือกใชบริการรานกาแฟ พบวา ผูใชบริการเลือกใชบริการเพราะติดใจในรสชาติ

เครื่องดื่ม มากที่สุดเปนอันดับ 1 จำนวน 151 คน คิดเปนรอยละ 50.30 อันดับที่ 2 คือ พักผอนหยอน
ใจ จำนวน 144 คน คิดเปนรอยละ 48 อันดับที่ 3 คือ บรรยากาศภายในราน จำนวน 97 คน คิดเปน

รอยละ 32.30 อันดับที่ 4 คือเจรจาธุรกิจหรือนัดพบปะสังสรรค จำนวน 50 คน คิดเปนรอยละ 16.70 
และอันดับที่ 5 คือ ใชบริการ Wi-Fiหรือ Internet จำนวน 35 คน คิดเปนรอยละ 11.70 

ชนิดของส่ือสังคมออนไลนที่ใชงานเพ่ือคนหาขอมูลรานกาแฟ พบวา อันดับที่ 1 คือ เฟซบุก 
(Facebook)  จำนวน 237 คน คิดเปนรอยละ 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 คิดเปนรอยละ 20.70 ตามลำดับ    

ความถ่ีในการใชส่ือสังคมออนไลนเพ่ือคนหาขอมูลรานกาแฟตอวัน พบวา อันดับที่หน่ึง คือ 1 

ครั้งตอวัน จำนวน 167 คิดเปนรอยละ 55.70 รองลงมาคือ ไมเคยใช จำนวน 89 คน คิดเปนรอยละ 
29.70  และคนหา 2 – 5 ครั้งตอวัน จำนวน 38 คน คิดเปนรอยละ 12.70 

กลุมอางอิงผานส่ือสังคมออนไลนในการใชบริการรานกาแฟ พบวา ผูใชบริการเลือกใชบริการ

ตามกลุมอางอิง อันด ับที ่ 1 ค ือ กลุ มคนในสื่อสังคมออนไลน จำนวน 249 คน ค ิดเปนรอยละ 83 
อันดับที่ 2 คือ บุคคลในครอบครวั จำนวน 27 คน คิดเปนรอยละ 9 และอันดับที่นอยที่สุด คือ นักรอง
หรือนักแสดง จำนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.70  

จำนวนรานกาแฟที่ทานใชบรกิารตามส่ือสังคมออนไลน พบวา ผูใชบริการเลือกใชบริการราน
กาแฟตามส่ือสังคมออนไลน อันดับที่ 1 คือ จำนวน1-2 ราน จำนวน 161 คน คิดเปนรอยละ 53.70 

อันดับที่ 2 คือ จำนวน3-4 ราน จำนวน 60 คน คิดเปนรอยละ 20 อันดับที่ 3 คือ มากกวา 6 ราน 
จำนวน 39 คน คิดเปนรอยละ 13 ตามลำดับ       
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4.3 ผลการศึกษาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  

 ผลการศ ึกษาการตลาดเช ิ งประสาทสัมผ ัสของผู  ใช บร ิการร านกาแฟของ Gen-Y                    
ในดานตาง ๆ  ไดแก ดานการมองเห็น ดานการไดกล่ิน ดานการไดยิน ดานรสชาติ ดานการสัมผัส
แสดงดังตารางที่ 4.3.1 และ 4.3.2 

ตารางที่ 12 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y ในภาพรวม 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

1.ดานการมองเห็น 
2.ดานการไดกล่ิน 
3.ดานการไดยิน 
4.ดานรสชาติ 
5.ดานการสัมผัส 

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 ผลการวิจัยพบวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ 

Gen-Y โดยภาพรวมอยูในระดับ “สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.23  ดานที่มีคามากที่สุด คือ ดาน
รสชาติ (คาเฉล่ีย 4.40)  รองลงมาคือ ดานการสัมผัส (คาเฉล่ีย 4.28) ดานการมองเห็น (คาเฉล่ีย 
4.27) และดานการไดกล่ิน (คาเฉล่ีย 4.23)  สวนที่มีคานอยที่สุด คือ ดานการไดยิน (คาเฉล่ีย 3.95)   
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ตารางที่ 13 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y ในแตละดาน 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

1. ดานการมองเหน็ 
1.1 การตกแตงภายในรานมีเอกลักษณที่ชัดเจน และ
ทำใหรูสึกผอนคลาย 
1.2 ภาชนะและบรรจุภัณฑมีความทันสมัย และ
สวยงาม 
1.3 เครื่องดื่ม ขนมและเบเกอรี่ที่จำหนายภายในรานมี
การตกแตงที่สวยงาม ดึงดูดใจ 
1.4 มีเมนูและผลิตภัณฑใหเลือกอยางหลากหลาย 
1.5 มีปายระบุราคาสินคาไวอยางชัดเจน  
1.6 การแตงกายของพนักงานไปในทิศทางเดียวกันกับ
การตกแตงของราน 

 
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. ดานการไดกลิ่น 

2.1 ภายในบริเวณรานมีกล่ินหอมของกาแฟทำใหทาน
อยากใชบริการ 
2.2 กล่ินกาแฟ ขนม หรือน้ำหอมภายในรานชวยให
รูสึกผอนคลาย 
2.3 กล่ินของกาแฟหรือขนมภายในรานส่ือไดถึง
คุณภาพและความอรอย 
2.4 กล่ินของกาแฟและขนมภายในรานทำใหทาน
อยากใชบริการนานข้ึน 
2.5 ภายในบริเวณรานไมมีกล่ินรบกวนที่สงผลตอการ
ใชบริการ 

 
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.ดานการไดยิน 
3.1 เสียงเพลงที่เปดภายในรานชวยใหทานผอนคลาย 
3.2 เสียงเพลงภายในรานชวยกระตุนใหทานเกิดความ
อยากรับประทานอาหาร 
3.3 น้ำเสียงและวิธีการพูดของพนักงานภายในราน3.4
แสดงถึงความเปนมิตรและเต็มใจใหบริการ 

 
4.28 
3.66 

 
4.48 

 

 
0.822 
1.013 

 
0.743 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 
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ตารางที่ 13 (ตอ) 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

3.ดานการไดยิน (ตอ) 
3.4 เสียงพูดคุยและเสียงดังรบกวนภายในรานไมเปน
อุปสรรคตอการพักผอนของทาน 

 
3.37 

 
1.240 

 
ปานกลาง 

รวม 3.95 0.648 มาก 
4.ดานรสชาติ 

4.1 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานอรอย
และดึงดูดใจ  
4.2 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานแตกตาง
จากรานอ่ืน 
4.3 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานมี
เอกลักษณเปนของตนเอง 
4.4 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำให
ทานอยากกลับมาใชบริการอีกครั้ง 
4.5 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำให
ทานอยากบอกตอกับบุคคลอ่ืน 
4.6 รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานมีความ
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.ดานสัมผัส 

5.1 อุณหภูมิภายในรานมีความเหมาะสมทำใหทาน
อยากใชบริการนานข้ึน 
5.2 การตอบขอซักถามหรือขอสงสัยของพนักงาน
เปนไปดวยดี 
5.3 พนักงานมีการตอบสนองความตองการของลูกคา 
และข้ันตอนการใหบริการของรานกาแฟเปนไปอยาง
รวดเร็ว 
5.4 เกาอ้ี โซฟา หรือที่น่ังภายในรานไมน่ิมหรือแข็ง
จนเกินไป 

5.5 ภาชนะที่ใชมีความเหมาะสมกับการหยิบจับใชงาน 

 
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 สำหรับผลการพิจารณาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y ในแตละดาน มีการวิเคราะหและแปรผลขอมูลดังน้ี    

ดานการมองเห็น ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูในระดับ 

“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.27  ในดานการมองเห็น ที่มีคามากที่สุด คือ การตกแตงภายในรานมี
เอกลักษณที่ชัดเจน และทำใหรูสึกผอนคลาย (คาเฉล่ีย 4.46)  รองลงมาคือ มีปายระบุราคาสินคาไว

อยางชัดเจน (คาเฉล่ีย 4.45 )  มีเมนูและผลิตภัณฑใหเลือกอยางหลากหลาย  (คาเฉล่ีย 4.27 )  สวนที่
มีคานอยที่สุด คือ การแตงกายของพนักงานไปในทิศทางเดียวกันกับการตกแตงของราน (คาเฉล่ีย 
4.00 )   

ดานการไดกล่ิน ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูในระดับ 
“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.23  ในดานการไดกล่ิน ที่มีคามากที่สุด คือ ภายในบริเวณรานไมมีกล่ิน

รบกวนที่สงผลตอการใชบริการ (คาเฉล่ีย 4.35)  รองลงมาคือ ภายในบริเวณรานมีกล่ินหอมของกาแฟ
ทำใหทานอยากใชบริการ (คาเฉล่ีย 4.30)  สวนที่มีคานอยที่สุด คือ กล่ินของกาแฟและขนมภายใน
รานทำใหทานอยากใชบริการนานข้ึน (คาเฉล่ีย 4.11 )   

ด านการไดยิน ผู ตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉลี่ยความสำคัญรวมอยูในระดับ 
“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 3.95  ในดานการไดยิน ที่มีคามากที่สุด คือ น้ำเสียงและวิธีการพูดของ

พนักงานภายในรานแสดงถึงความเป นมิตรและเต ็มใจใหบริการ (ค าเฉลี ่ย 4.48)  รองลงมาคือ 
เสียงเพลงที่เปดภายในรานชวยใหทานผอนคลาย (คาเฉล่ีย 4.28)  สวนที่มีคานอยที่สุด คือ เสียงพูด
คุยและเสียงดังรบกวนภายในรานไมเปนอุปสรรคตอการพักผอนของทาน (คาเฉล่ีย 3.37 )   

ดานรสชาติ ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมคีาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูในระดับ “สำคญั
มาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.40  ในดานรสชาติ ที่มีคามากที่สุด คือ รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายใน

รานอรอยและดึงดูดใจ (คาเฉล่ีย 4.51)  รองลงมาคือ รสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำให
ทานอยากกลับมาใชบริการอีกครั้ง (คาเฉล่ีย 4.47) และรสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำให

ทานอยากบอกตอกับบุคคลอ่ืน (คาเฉล่ีย 4.43) สวนที่มีคานอยที่สุด คือ รสชาติของเครื่องดื่มและขนม
ภายในรานแตกตางจากรานอ่ืน (คาเฉล่ีย 4.25 )   

ด านการสัมผัส ผู ตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉลี่ยความสำคัญรวมอยูในระดับ 

“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.27  ในดานการสัมผัส มีคามากที่สุด คือ อุณหภูมิภายในรานมีความ
เหมาะสมทำใหทานอยากใชบริการนานข้ึน (คาเฉล่ีย 4.34)  รองลงมาคือ พนักงานมีการตอบสนอง

ความตองการของลูกคา และข้ันตอนการใหบริการของรานกาแฟเปนไปอยางรวดเร็ว (คาเฉล่ีย 4.32) 
สวนที่มีคานอยที่สุด คือ เกาอ้ี โซฟา หรือที่น่ังภายในรานไมน่ิมหรอืแข็งจนเกินไป (คาเฉล่ีย 4.17 )   
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4.4 ผลการศึกษาการตลาดสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y   

ผลการศึกษาการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y ในดานตาง ๆ   
ไดแก  ดานความบันเทิง ดานการปฏิสัมพันธ ดานกระแสนิยม ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
ดานการบอกปากตอปาก แสดงดังตารางที่ 4.4.1 และ 4.4.2 

ตารางที่ 14 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y ในภาพรวม 

การตลาดสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

1.ดานความบันเทิง 
2.ดานการปฏิสัมพันธ 
3.ดานกระแสนิยม 
4.ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
5.ดานการบอกตอปากตอปาก 

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 ผลการวิจัยพบวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ 

Gen-Y โดยภาพรวมอยูในระดับ “สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 3.18  ดานที่มีคามากที่สุด คือ ดานการ
บอกตอปากตอปาก (คาเฉล่ีย 4.07) รองลงมาคือ ดานการสนองความตองการเฉพาะ (คาเฉล่ีย 4.03)  

ดาน ดานกระแสนิยม (คาเฉล่ีย 4.00) ดานการปฏิสัมพันธ (คาเฉล่ีย 3.79)  และ สวนที่มีคานอยที่สุด 
คือ ความบันเทิง (คาเฉล่ีย 3.74)   
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ตารางที่ 15 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y ในแตละดาน 

การตลาดสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

1.ดานความบันเทิง 

1.1 ทานไดรับความเพลินเพลินจากการหาขอมูล
รานกาแฟจากส่ือสังคมออนไลน 

1.2 การสรางเน้ือหา (content) ในส่ือสังคม
ออนไลนมีความนาสนใจ 

1.3 ทานไดเขารวมสนุกกับกิจกรรมของรานกาแฟ
ผานส่ือสังคมออนไลน 

1.4 การใชส่ือสังคมออนไลนสรางความดงึดูดใจให
ทานมาใชบริการรานกาแฟ 

 

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.ดานการปฏิสัมพันธ 

2.1 ทานสามารถพูดคุยกับรานกาแฟผานส่ือสังคม
ออนไลน 

2.2 ทานสามารถแลกเปล่ียนขอมูลดานรานกาแฟ
กับผูอ่ืนผานส่ือสังคมออนไลนได 

2.3 ทานสามารถรับรูขอมูลของราน ที่ตั้ง วันเวลา
เปด-ปดไดผานส่ือสังคมออนไลน 

2.4 รานกาแฟมีการรับฟงคำแนะนำและคำตชิมผาน
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 (ตอ) 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y 

n = 300 ระดับ
ความสำคัญ 𝐱𝐱� S.D 

3.ดานกระแสนิยม 

3.1 การรีวิวรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลนของ
บุคคลอ่ืนทำใหทานตดัสินใจใชบริการ 

3.2 การเห็นโฆษณาตามกระแสของรานกาแฟทำให
ทานตัดสินใจใชบริการ 

       3.3 การเช็คอินของบุคคลที่มีช่ือเสียง 
(influencer)ในส่ือสังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใช
บริการ 

 

4.16 

 

4.00 

 

3.81 

 

0.889 

 

0.920 

 

1.110 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

รวม 4.00 0.850 มาก 

4.ดานการสนองความตองการเฉพาะ 

4.1 ทานสามารถคนหาขอมูลดานรานกาแฟตามความ
ตองการไดจากส่ือออนไลน 

4.2 การจัดการสงเสรมิการขาย (Promotion) ของ

รานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลนตรงกับความตองการ
ของทาน 

 

4.08 

 

3.98 

 

0.891 

 

0.901 

 

มาก 

 

มาก 

 

 

รวม 4.03 0.809 มาก 

5.ดานการบอกปากตอปาก 

4.1 การเห็นบุคคลใกลชิดใชบรกิารรานกาแฟผานส่ือ
สังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใชบริการ 

4.2 ทานสามารถแบงปนขอมูลของรานกาแฟผานทาง
ส่ือสังคมออนไลน 

 

4.06 

 

4.03 

 

 

0.895 

 

0.928 

 

 

มาก 

 

มาก 
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4.3 ทานรับรูขอมูลของรานจากการบอกตอของผูที่ใช
งานผานส่ือสังคมออนไลน 

4.4 ปริมาณของบุคคลทีรู่จกัไปใชบรกิารสงผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการของทาน 

4.09 

 

4.03 

0.943 

 

0.959 

มาก 

 

มาก 

 

รวม 4.07 0.790 มาก 

 

จากตารางที่ 15 สำหรับผลการพิจารณาการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบรกิารรานกาแฟ
ของ Gen-Y ในแตละดาน มีการวิเคราะหและแปรผลขอมูลดังน้ี  

ดานความบันเทิง ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูในระดับ 

“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 3.79  ในดานความบนัเทิง มีคามากที่สุด คือ การสรางเน้ือหา (content) 
ในส่ือสังคมออนไลนมีความนาสนใจ (คาเฉล่ีย 4.02)  รองลงมาคือ ทานไดรับความเพลินเพลินจาก

การหาขอมูลรานกาแฟจากส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 3.94) สวนที่มีคานอยที่สุด คือ ทานไดเขารวม
สนุกกับกิจกรรมของรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 3.28 )   

ดานการปฏิสัมพันธ ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมคีาเฉล่ียความสำคญัรวมอยูในระดบั 
“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 3.80  ในดานการปฏิสัมพันธ มีคามากที่สุด คือ ทานสามารถรับรูขอมูล

ของราน ที่ตั้ง วันเวลาเปด-ปดไดผานส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 4.15)  รองลงมาคือ รานกาแฟมีการ
รับฟงคำแนะนำและคำติชมผานทางส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 3.89) และทานสามารถแลกเปล่ียน

ขอมูลดานรานกาแฟกับผูอ่ืนผานส่ือสังคมออนไลนได   (คาเฉล่ีย 3.61) สวนที่มีคานอยที่สุด คือ ทาน
สามารถพูดคุยกับรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 3.56 )   

ดานกระแสนิยม    ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคญัมีคาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูในระดบั 

“สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 3.99  ในดานกระแสนิยม   มีคามากที่สุด คือ การรีวิวรานกาแฟผานส่ือ
สังคมออนไลนของบุคคลอื่นทำใหทานตัดสินใจใชบริการ (ค าเฉลี ่ย 4.16)  รองลงมาคือ การเห็น

โฆษณาตามกระแสของรานกาแฟทำใหทานตดัสินใจใชบรกิาร(คาเฉล่ีย 4.00) สวนที่มีคานอยที่สุด คือ 
การเช็คอินของบุคคลที ่ม ีชื ่อเสียง (influencer)ในสื ่อสังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใชบริการ 
(คาเฉล่ีย 3.81 )   

ดานการสนองความตองการเฉพาะ ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมีคาเฉล่ียความสำคญั
รวมอยูในระดับ “สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.03 ในดานการสนองความตองการเฉพาะ ที่มีคามาก

ที่สุด คือ ทานสามารถคนหาขอมูลดานรานกาแฟตามความตองการไดจากส่ือออนไลน (คาเฉล่ีย 4.08)  
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รองลงมาคือ การจัดการสงเสริมการขาย (Promotion) ของรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลนตรงกับ
ความตองการของทาน (คาเฉล่ีย 3.98) 

ดานการบอกปากตอปาก ผูตอบแบบสอบถามใหความสำคัญมคีาเฉล่ียความสำคัญรวมอยูใน

ระดับ “สำคัญมาก” โดยมีคาเฉล่ีย 4.05  ในดานการบอกปากตอปาก มีคามากที่สุด คือ ทานรับรู
ขอมูลของรานจากการบอกตอของผูที่ใชงานผานส่ือสังคมออนไลน (คาเฉล่ีย 4.09)  รองลงมาคือ การ

เห็นบุคคลใกลชิดใชบริการรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลนทำใหทานตัดสินใจใชบริการ (คาเฉล่ีย 
4.06) สวนที่มีคานอยที่สุด คือ ทานสามารถแบงปนขอมูลของรานกาแฟผานทางส่ือสังคมออนไลน 
และปริมาณของบุคคลทีรู่จักไปใชบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบรกิารของทาน (คาเฉล่ีย 4.03 )   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



66 

 

4.5 ผลการศึกษาการตัดสนิใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y   

ผลการศึกษาการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  แสดงดังตารางที่ 4.5 

ตารางที่ 16 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y 

การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y n = 300 ระดับการตัดสินใจ 

𝐱𝐱� S.D 

5.1 ทานคิดวาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ

การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานเกิดความ
ตองการในการใชบรกิารรานกาแฟ 

5.2 ทานคิดวาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานคนหาขอมูล
เพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ 

5.3 ทานคิดวาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานประเมิน
ทางเลือกในการไปใชบรกิารรานกาแฟ 

5.4 ทานคิดวาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานตดัสินใจไปใช
บริการรานกาแฟ 

5.5 ทานคิดวาการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานกลับมาใช
บริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน 

4.10 

 

 

4.05 

 

 

4.09 

 

 

4.12 

 

 

4.16 

0.879 

 

 

0.909 

 

 

0.829 

 

 

0.848 

 

 

0.837 

อาจจะใชบริการ 

 

 

อาจจะใชบริการ 

 

 

อาจจะใชบริการ 

 

 

อาจจะใชบริการ 

 

 

อาจจะใชบริการ 

 

รวม 4.11 0.771 อาจจะใชบริการ 

 

จากตารางที่ 16 ผลการวิจัยพบวา การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  แตละดานมี

ระดับการตัดสินใจใชบริการโดยรวมอยูในระดับ “อาจจะใชบริการ” ในทุกดาน โดยดานที่มากที่สุด 
คือ การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานกลับมาใชบริการรานกาแฟ 

และบอกตอแกผูอ่ืน (คาเฉล่ีย 4.16) รองลงมา คือ การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคม
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ออนไลนทำใหทานตัดสินใจไปใชบริการรานกาแฟ (คาเฉล่ีย 4.12) การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและ

การตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ (คาเฉล่ีย 4.10) 
การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนทำใหทานประเมินทางเลือกในการไปใช

บริการรานกาแฟ (คาเฉล่ีย 4.09) การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนทำให
ทานคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ (คาเฉล่ีย 4.05) 

 
 
4.6 ผลการวิเคราะหคาสัมประสทิธิส์หสมัพันธของตัวแปรในการวิจัย 

 

 การวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรในการวิจยั เปนการศึกษาความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรสังเกตไดทั้ง 15 ตัวแปร ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพบวา                        

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตวัแปรสังเกตไดสวนใหญมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงดังตารางที่ 4.6
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ตารางที่ 17 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตวัแปรสังเกตได 

 

  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  

 

 

 



69 

 

 จากตารางที่ 17 ผลการตรวจสอบคาสหสัมพันธระหวางตัวแปร พบวา มีคาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธอยูระหวาง 0.16 - 0.83 ตัวแปรทุกคูมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยตัวแปรดานการได ยินกับการการกลับมาใชบร ิการร านกาแฟ และบอกตอแกผู  อ่ืน                    

ดานการมีปฏิสัมพันธกับการไดยิน และดานการบอกตอปากตอปากกับการไดยิน มีความสัมพันธกัน
ต่ำสุด (r = 0.16) ขณะที่ตัวแปรการการคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ มีความสัมพันธกัน
สูงสุด  (r = 0.83)  

4.7 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางของโมเดลการ
วัด 

 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดตัวแปร 3 ตัว ไดแก การตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) การตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการ
รานกาแฟของ Gen-Y (SMM) และการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y (DC) ดังน้ี         

 1. โมเดลการวัดคุณภาพของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-

Y (SM) ประกอบดวยตัวแปรสังเกตได 5 ตัว ไดแก ดานการมองเห็น (SIG) ดานการไดกล่ิน (SME)  

ดานการไดยิน (HEA) ดานรสชาติ (TAS)  ดานการสัมผัส (TOU) ดังภาพที่ 8 

 
หมายเหต ุ **p < .01, χ2 = 1.78, df = 3, p = 0.62, RMSEA = .00 
ภาพที่ 8 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของการตลาดเชิงประสาท
สัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) 

 จากภาพที่ 8  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสของผู ใชบริการร านกาแฟของ Gen-Y พบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง
ประจักษ ซ่ึงพิจารณาไดจากคา χ2 = 1.78 , df = 3, p = 0.62, RMSEA = 0.00 น้ำหนักองคประกอบ
มาตรฐานของตัวแปรมีคาเปนบวกและมีนัยสำคญัทางสถิตทิี่ระดับ .01 ทุกตัว โดยตัวแปรคุณภาพของ
ขอมูลในดานการมองเห็น (SIG) ดานการไดกล่ิน (SME)  ดานการไดยิน (HEA) ดานรสชาติ (TAS)  
ดานการสัมผัส (TOU) มีน้ำหนักองคประกอบมาตรฐานเทากับ 0.49, 0.55, 0.40, 0.49 และ 0.50 

** 

** 

** 

** 

** 
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ตามลำดับ แสดงวาตัวแปรทัง้ 5 ตัว เปนองคประกอบของตัวแปรแฝงการวัดคณุภาพของการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) 

2. โมเดลการวัดคุณภาพของการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-
Y (SMM) ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตได 5 ตัว ไดแก ดานความบันเทิง (ENT) ดานการปฏิสัมพันธ 
(INT) ดานกระแสนิยม (TND) ดานการสนองความตองการเฉพาะ (CUS) ดานการบอกปากตอปาก 
(WOM) ดังภาพที่ 9 

 

 

 
หมายเหต ุ **p < .01, χ2 =2.53 , df = 3, p = 0.47, RMSEA = .00 
ภาพที่ 9 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของการตลาดส่ือสังคมออนไลน
ของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SMM) 

 จากภาพที่ 9 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของดานความ
บันเทิง (ENT) ดานการปฏิสัมพันธ (INT) ดานกระแสนิยม (TND) ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
(CUS) ดานการบอกปากตอปาก (WOM) พบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึง
พิจารณาไดจากคา χ2 = 2.53, df = 3, p = 0.47, RMSEA = 0.00 น้ำหนักองคประกอบมาตรฐาน
ของตัวแปรมีคาเปนบวกและมนัียสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ทุกตัว โดยตัวแปรคุณภาพของดานความ
บันเทิง (ENT) ดานการปฏิสัมพันธ (INT) ดานกระแสนิยม (TND) ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
(CUS) ดานการบอกปากตอปาก (WOM) มีน้ำหนักองคประกอบมาตรฐานเทากับ 0.69, 0.70, 0.72, 
0.69 และ 0.69 ตามลำดับ แสดงวาตัวแปรทั้ง 5 ตัว เปนองคประกอบของตัวแปรแฝงการวัดคุณภาพ
ของการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SMM) 

 

 

** 

** 

** 

** 

** 
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 3. โมเดลการวัดคุณภาพของการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (DC) ประกอบดวย 

ตัวแปรสังเกตได 5 ตัว ไดแก การเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ (REC) การคนหาขอมูล
เพื ่อไปใชบริการรานกาแฟ (SEA) การประเมินทางเลือกในการไปใชบริการรานกาแฟ (EVA) การ

ตัดสินใจไปใชบริการรานกาแฟ (DCS) การกลับมาใชบริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน (BEH) ดัง
ภาพที่ 10 

 

 
หมายเหต ุ **p < .01, χ2 =2.53 , df = 3, p = 0.47, RMSEA = .00 
ภาพที่ 10 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของการตัดสินใจใชบริการ
รานกาแฟของ Gen-Y   

 จากภาพที ่ 10  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดคุณภาพของการ
ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y พบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึง
พิจารณาไดจากคา χ2 =2.53, df = 3, p = 0.47, RMSEA = 0.00 น้ำหนักองคประกอบมาตรฐาน
ของตัวแปรมีคาเปนบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทุกต ัว โดยตัวแปรคุณภาพของการ
บริการในดานการเกิดความตองการในการใชบรกิารรานกาแฟ (REC) การคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบรกิาร
รานกาแฟ (SEA) การประเมินทางเลือกในการไปใชบริการรานกาแฟ (EVA) การตัดสินใจไปใชบริการ
รานกาแฟ (DCS) การกลับมาใชบริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน (BEH) มีน้ำหนักองคประกอบ
มาตรฐานเทากบั 0.72, 0.77, 0.75, 0.73 และ 0.72ตามลำดับ แสดงวาตัวแปรทั้ง 5 ต ัว เปน
องคประกอบของตัวแปรแฝงการวัดคุณภาพของการตดัสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y   

 

 

 

 

** 

** 

** 

** 
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4.8 ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุทีพั่ฒนาข้ึนสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

 ผลการวิเคราะหในตอนน้ี นำเสนอแผนภาพและความสัมพันธระหวางตัวแปรในโมเดล
ความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอ

การตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y  พรอมทั้งเสนอคาสถิติแสดงคาขนาดอิทธิพลและความ
สอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ ดังน้ี 

 

ตารางที่ 18  คาเมทริกซน้ำหนักองคประกอบของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y 

ตัวแปร 
เมทริกซน้ำหนักองคประกอบ 

r2 
b SE t β 

การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟ
ของ Gen-Y (SM)       

 

 

 

 

  

 

 

 

     ดานการมองเห็น (SIG)  0.49** 0.30 17.27 0.83 0.70 

     ดานการไดกล่ิน (SME)   0.54** 0.38 15.50 0.79 0.62 

     ดานการไดยิน (HEA) 0.39** 0.64 11.23 0.60 0.36 

     ดานรสชาติ (TAS)   0.51** 0.38 15.86 0.79 0.62 

     ดานการสัมผัส (TOU) 0.52** 0.25 17.95 0.86 0.75 

การตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ 
Gen-Y (SMM)       

     ดานความบันเทิง (ENT)  0.69** 0.41 18.39 0.77 0.59 

     ดานการปฏิสัมพันธ (INT)  0.70** 0.36 16.42 0.80 0.64 

     ดานกระแสนิยม (TND)  0.72** 0.29 17.74 0.84 0.71 

     ดานการสนองความตองการเฉพาะ (CUS)  0.69** 0.27 18.18 0.86 0.73 

     ดานการบอกปากตอปาก (WOM) 0.69** 0.24 18.76 0.87 0.76 
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ตารางที่ 18  (ตอ) 

ตัวแปร 
เมทริกซน้ำหนักองคประกอบ    r2 

b SE t β  

การตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y (DC)        

     การเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ      
(REC)  

0.74** 0.29 0.00 0.84 0.71 

     การคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ (SEA)  0.76** 0.30 22.55 0.83 0.70 

     การประเมินทางเลือกในการไปใชบรกิารรานกาแฟ 
(EVA)  

0.73** 0.16 19.16 0.88 0.77 

     การตัดสินใจไปใชบริการรานกาแฟ (DCS)  0.74** 0.23 17.81 0.88 0.77 

     การกลับมาใชบริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน 
(BEH) 

0.73** 0.24 18.97 0.87 0.76 

  

  จากตารางที่ 18 คาน้ำหนักองคประกอบของคุณภาพของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของ
ผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) ทั้งหมด 5 ดาน มีคาเปนบวก และมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.01 จัดเร ียงตามคาน้ำหนักองคประกอบจากมากไปหานอย ด ังนี ้ ด านการไดกลิ่น (SME)  มีคา
น้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.54 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของขอมูล คิดเปนรอยละ 62 
ดานการสัมผัส (TOU) มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.52 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของ
ขอมูล คิดเปนรอยละ 75  ดานรสชาติ (TAS)  มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.51 อธิบายความ
แปรปรวนของคุณภาพของขอมูล คิดเปนรอยละ 62 ดานการมองเห็น (SIG) มีคาน้ำหนักองคประกอบ
เทากับ 0.49 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของขอมูล คิดเปนรอยละ 70  และดานการไดยิน 
(HEA) มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.39 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของขอมูล คิดเปน
รอยละ 36 

 คาน้ำหนักองคประกอบของคุณภาพของการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y (SMM) ทั ้งหมด 5 ด าน มีค าเป นบวก และมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 
จัดเรียงตามคาน้ำหนักองคประกอบจากมากไปหานอย ดังน้ี ดานกระแสนิยม (TND) มีคาน้ำหนัก
องคประกอบเทากับ 0.72 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของระบบ คิดเปนรอยละ 71 ดานการ
ปฏิสัมพันธ (INT)  มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.70 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของ
ระบบ คิดเปนรอยละ 64 ดานการบอกปากตอปาก (WOM) มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.69 
อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของระบบ คิดเปนรอยละ 76 ดานการสนองความตองการเฉพาะ 
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(CUS)  มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.69 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของระบบ คิดเปน
ร อยละ 73 และดานความบันเท ิง (ENT) มีค าน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.69 อธิบายความ
แปรปรวนของคุณภาพของระบบ คิดเปนรอยละ 59 

 คาน้ำหนักองคประกอบของคุณภาพของการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y (DC)  
ท ั ้งหมด 5 ด าน มีค าเป นบวก และมีนัยสำคัญทางสถิต ิท ี ่ระดับ 0.01 จัดเร ียงตามคาน้ำหนัก
องคประกอบจากมากไปหานอย ดังน้ี การคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ (SEA) มีคาน้ำหนัก
องคประกอบเทากับ 0.76 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของการบริการ คิดเปนรอยละ 70 การ
ตัดสินใจไปใชบรกิารรานกาแฟ (DCS)  มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.74 อธิบายความแปรปรวน
ของคุณภาพของการบริการ ค ิดเปนรอยละ 77 การเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ 
(REC) มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.74 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของการบริการ คิด
เปนรอยละ 71 การกลับมาใชบริการรานกาแฟ และบอกตอแกผูอ่ืน (BEH) มีคาน้ำหนักองคประกอบ
เทากับ 0.73 อธิบายความแปรปรวนของคุณภาพของการบรกิาร คิดเปนรอยละ 76 และการประเมิน
ทางเลือกในการไปใชบริการรานกาแฟ (EVA)  มีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.73 อธิบายความ
แปรปรวนของคุณภาพของการบริการ คิดเปนรอยละ 77 
ตารางที่ 19 คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงและทางออมของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตขุอง
การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจใชบรกิารราน
กาแฟของ Gen-Y   

      ตัวแปรผล 

ตัวแปรสาเหตุ 

SM SMM 

DC 0.17** 0.75** 

คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ (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  พบวา โมเดลที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดย
คุณภาพของขอมูล การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (DC) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.17 
สวนการตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SMM) มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (DC)  มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.75 อยางมี
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 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการตดัสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y   

DC 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 

** 
𝑅𝑅2= 0.77 
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ตารางที่ 20  ผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลที่พัฒนาข้ึน 

 

ดัชนีตรวจสอบความสอดคลอง 
การตรวจสอบคาดชันีความสอดคลองของโมเดลที่พัฒนาข้ึน 

คาที่ได เกณฑ ผลการตรวจสอบ 

χ2 72.77 (p = .55) p > .05 ผานเกณฑ 

χ2 / df 75 < 2.00 ผานเกณฑ 

GFI .97 > .90 ผานเกณฑ 

AGFI .95 > .90 ผานเกณฑ 

CFI 

NFI 

1.00 

.99 

> .90 

> .05 

ผานเกณฑ 

ผานเกณฑ 

SRMR .02 < .08 ผานเกณฑ 

RMSEA .00 < .06 ผานเกณฑ 

 

 

 จากภาพที่ 11 และตารางที่ 20 แสดงวา ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสา เหตุ

ของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจใชบรกิารราน

กาแฟของ Gen-Y  สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาไดจากคา 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 

โดยคา p มากพอที่จะไมปฏิเสธสมมติฐานหลัก แสดงวา ผลการทดสอบ  คา χ2 แตกตางจากศูนย
อยางไมมีนัยสำคัญทางสถิติ นั ่นค ือ ยอมรับสมมติฐานที่ว า โมเดลมีความตรงเชิงโครงสรางซ่ึง

สอดคลองกับผลการวิเคราะหคาดัชนีความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.97 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน
ที่ปรับแกแลว  (AGFI) เทากับ 0.95 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เทากับ 1.00 คา

ด ัชนีความสอดคลอง (NFI) เท ากับ 0.99 ค ารากของคาเฉลี ่ยกำลังสองของสวนเหลือมาตรฐาน 
(SRMR) เทากับ 0.02 คาความคลาดเคล่ือนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) เทากับ 0.00
โดยภาพรวมผานเกณฑ ทุกคา 

 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 การวิจัยเรื่องโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือ
สังคมออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของเจเนอเรช่ัน Y โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ

พัฒนาและตรวจสอบความสอดคลองโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส 
และการตลาดสื่อสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบร ิการรานกาแฟของ Gen-Y กับขอมูลเชิง

ประจักษ ซ่ึงการวิจัยน้ีเปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) มีแบบแผนการวิจัย
แบบสหสัมพันธ (correlational designs) ที่อาศัยแนวคิดดานความสัมพันธระหวางตัวแปรมาใชใน

การตรวจสอบความสัมพันธเชิงสาเหต ุ(cause and effect) ของตัวแปรตาง ๆ  ในโมเดล กลุม Gen-Y 
ทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 20-40 ป ซ่ึงเกิดในชวงระหวางป พ.ศ. 2523-2543 โดยกำหนด

ขนาดตัวอยางจากเกณฑ 20 เทาของตัวแปรสังเกตไดตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) ซ่ึงมีจำนวน

ตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด 15 ตัวแปร ดังน้ัน ขนาดกลุมตัวอยางข้ันต่ำจึงควรมีไมนอยกวา 300 คน ซ่ึงมี
การเลือกลุมตัวอยางจากผูที่เคยใชบริการรานกาแฟ และผูที่ใชส่ือสังคมออนไลน โดยเก็บขอมูลจาก

แบบสอบถามออนไลน และเก็บขอมูลจากกลุมที่ไปใชบรกิารจากรานกาแฟจากที่ราน เครื่องมือที่ใชใน
การเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามมาตรประมาณคา 5 ระดับ แบงออกเปน 5 ตอน ดังน้ี คำถาม

เก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล คำถามเก่ียวกับปจจัยดานพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
คำถามเก่ียวกับการตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y คำถามเก่ียวกับ

การตลาดส่ือสังคมออนไลนของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y  คำถามเก่ียวกับการตัดสินใจใช
บริการรานกาแฟของ Gen-Y วิเคราะหขอมูลเบื้องตนโดยใชโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS วิเคราะหความ

สอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคม
ออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y กับขอมูลเชิงประจักษ โดยใชโปรแกรม 
LISREL  

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัส และ
การตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y เปนดังน้ี 

 1. ผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัส และการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 

สรุปไดวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยคา
ดัชนีสวนใหญอยูในเกณฑที่ยอมรับได  
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 2. การตลาดเชิงประสาทสัมผัสของผูใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (SM) มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (DC) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.13 อยางมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั .01  

 3. การตลาดสื่อสังคมออนไลนของผู ใชบริการร านกาแฟของ Gen-Y (SMM) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y (DC) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.57 
0.56 และ 0.55 ตามลำดับ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิเคราะห ผูวิจัยอภิปรายผลดังน้ี  

1. ผลจากการวิจัยดานการตลาดเชิงประสาทสัมผัส สงผลในทิศทางบวกตอการตัดสินใจใช
บริการรานกาแฟของ Gen-Y โดยภาพรวมอยูในระดับสำคัญมาก ซ่ึงสอดคลองกับกัลยารัตน พันกล่ัน 
(2559) ที่ไดกลาวไววา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสสงผลตอการตัดสินใจซ้ือและกระตุนใหผูบริโภค
เกิดแรงจูงใจในการซ้ือโดยสงผานไปยังจิตสำนึก ซ่ึงเปนการส่ือสารโดยที่ผูบริโภคไมรูตัว กอใหเกิด
ความพึงพอใจและเพ่ิมโอกาสในการซ้ือมากข้ึน โดยดานที่มีคามากที่สุด คือ ดานรสชาติ ผูบริโภคให
ความสำคัญกับรสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานที่สงผลทำใหอยากกลับมาใชบริการอีกครั้ง 
และรสชาติของเครื่องดื่มและขนมภายในรานทำใหอยากบอกตอกับบุคคลอ่ืน รสชาติของอาหารและ
เครื่องดื่มจึงเปนส่ิงสำคัญของรานกาแฟที่มากที่สุดจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพราะจะทำใหผูที่มาใช
บริการรานกาแฟอยากกลับมาใชบริการซ้ำอีกครั้งและเกิดการบอกตอไปยังบุคคลที่รูจัก หรือบอกตอ
ทางชองทางสื่อสังคมออนไลน โดยสอดคลองกับ Hultén (2009) ที่กลาววา รสชาติเป นการรับรู
ความรู สึกทางด านอารมณท ี ่แตกตางกันมากที ่สุด ซึ ่งรสชาติที ่แตกตางกันจะชวยในการสราง
เอกลักษณของแบรนดใหเครื่องดื่มและอาหาร รวมทั้งสรางประสบการณทางประสาทสัมผัสใหกับ
ผู บร ิโภค และสรางความแตกตางจากคู แขงที่มีราคาและคุณภาพใกลเคยีงกัน นอกจากนั ้นยัง
สอดคลองกับศรัณยพงศ เที่ยงธรรม (2553) ที่ไดกลาวไววา ผลิตภัณฑในกลุมอาหารและเครื่องดื่มถูก
กำหนดโดยปจจัยดานความสำเร็จโดยรสชาติ ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญที่ตองคำนึงถึงอยางมากในเรื่อง
รสชาติในแตละวัฒนธรรม เพราะมีอิทธิพลอยางสูงในการตีความเรื่องรสชาติของผูบริโภค นอกจากน้ี 
ยังสอดคลองกับกัลยารัตน พันกล่ัน (2560) ที่ไดศึกษาวิจัยเรื่องการส่ือสารทางการตลาดดานการรับรู
ทางประสาทสัมผัสตอขนมไทยของผู บริโภคชาวญี ่ปุ นในกรุงโตเกียวประเทศญี ่ป ุ น โดยศึกษา
ความสัมพันธระหวางการตลาดเชิงประสาทสัมผัสกับพฤติกรรมการบริโภคขนมไทย ซึ ่งจากผล
การศกึษาพบวา การรับรูผานรูป รส กล่ิน สัมผัส มีอิทธิพลอยูในทิศทางบวก เปนตัวกระตุนพฤติกรรม
การบริโภคขนมไทยใหเพิ่มขึ้น อีกทั ้งสอดคลองกับการศึกษาเรื่องการรับรูทางประสาทสัมผัสตอ
รานอาหารไทยของผูบริโภคชาวสิงคโปร และความสัมพันธกับปจจัยภูมิหลังของอนัญญา กรรณสูตร 
และวรวรรณ องคครุฑรักษา (2556) ที่ไดขอมูลจากการทำวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ซ่ึงผล
จากการเก็บขอมูลพบวา อาหารไทยเปนที่นิยมในประเทศสิงคโปรเพราะรสชาติที่อรอยและมีการ
ผสมผสานของรสชาติในแตละเมนู เชน เปรี้ยว หวาน เค็ม เผ็ด เปนตน มีเมนูที่หลากหลายทำให
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แตกตางจากอาหารของชาติอ่ืน จึงเห็นไดวาดานรสชาติสงผลอยางมากตอการตัดสินใจใชบริการราน
กาแฟของ Gen-Y 

2. ผลจากการวิจัยการตลาดส่ือสังคมออนไลนสงผลในทิศทางบวกตอการตัดสินใจใชบริการ
รานกาแฟของ Gen-Y โดยภาพรวมอยูในระดับสำคัญมาก ดานที่มีคามากที่สุด คือ การบอกตอปาก
ตอปาก ซ่ึงสอดคลองกับ Muntinga et al.  (2011) ที่กลาวไววา การบอกปากตอปาก สามารถสราง
ความนาเช่ือถือและดึงดูดความสนใจของผูบริโภค โดยการบอกตอแบบปากตอปากรวมไป ถึงการ
กระจายขอมูลขาวสารใหผูอ่ืนทราบ และอัปโหลดขอมูลของรานคาที่มกีารถายทอดสดผานทางเฟซบุก 
(facebook) ในขณะเด ียวกันสอดคลองกับ งานวิจัยของสุภาวด ี ป  นเจร ิญ (2558) ศ ึกษาเร ื ่อง
การตลาดผานสื ่อสังคมออนไลนและการยอมรับเทคโนโลยีที ่ม ีผลตอการตัดสินใจใชบริการจอง
รานอาหารผานโมบายลแอปพลิเคชันของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลจากการศกึษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากกับการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน โดยเห็นดวยกับการบอกตอ
ผานอิเล็กทรอนิกสมากที่สุด รองลงมา คือ การมีปฏิสัมพันธและการตอบสนองความตองการเฉพาะ 
และนอยที่สุดคือกระแสนิยม ผลจากการวิจัยพบวาดานการบอกปากตอปากของผูที่มาใชบริการราน
กาแฟที่ไดรับความสำคัญมากที่สุด คือ ในดานการรับรูขอมูลของทางรานกาแฟทั้งทำ เลที่ตั้ง ชอง
ทางการติดตอ วัน เวลา ที่เปดใหบริการจากการบอกตอของผูที่มาใชงานผานทางส่ือสังคมออนไลน 
และการเห็นบุคคลใกลชิดมาใชบริการรานกาแฟและบอกตอผานส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ขจรพงศ เตือนวีระเดช (2563) ที่ไดศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาด
แบบปากตอปากบนสื ่อออนไลนต อการต ัดสินใจใชบร ิการร านกาแฟสดของผู บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการตลาดแบบ
ปากตอปากบนส่ือออนไลน อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียดในแตละดานพบวา ดานขาวที่
เก่ียวกับผลิตภัณฑ (product) โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการไดรับการปากตอปากถึง บรรยากาศ
ของรานกาแฟสด มากทีสุ่ด รองลงมา คือ การไดรับการปากตอปากเก่ียวกับการบริการในรานกาแฟ
สด ดานการใหคำแนะนำ (advise Giving) ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอวิดีโอออนไลนชวยใหเห็นภาพ
บรรยากาศภายในรานกาแฟสดมากที่สุด รองลงมา คือ การไดอานบทความ เก่ียวกับรานกาแฟสดที่
แนะนำโดยผูเช่ียวชาญ ดานประสบการณสวนตวั  (personal Experience)   ผูบริโภคมีความคิดเหน็
ตอการไดเห็นโพสตที่เขียนเชิงบวกหรือการเช็คอินจากเพ่ือน  ขณะที่กำลังใชบริการรานกาแฟสดมาก
ที่สุด   รองลงมา  คือการโพสตภาพถายบนส่ือออนไลนจากผูที่เคยมาใชบรกิาร 

3. ผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิง
ประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y 
ปรากฏวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึงจาก
โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอ
การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ พบวา ในสวนของการตลาดเชิงประสาทสัมผัสมีตอการตัดสินใจ
ใชบริการรานกาแฟ ดานที่มีคามากที่สุดในโมเดลคือดานการไดกล่ิน ซ่ึงผูบริโภคที่มาใชบริการราน
กาแฟใหความสำคัญกับการที่รานกาแฟไมมีกล่ินรบกวนในขณะที่มาใชบริการ เชน กล่ินอับภายใน
ราน กล่ินบุหรี่ของผูที่มาใชบริการ กล่ินจากขยะภายในราน และใหความสำคัญกับกล่ินหอมของกาแฟ
และอาหารภายในรานทีด่ึงดูดใจ และสงผลใหผูมาใชบริการเกิดความตองการรบัประทานอาหารหรือ
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ดื ่มกาแฟ และใชบริการร านนานขึ ้นกวาเดิม ซึ ่งสอดคลองกับ Republic & Starostova (2017)       
ท ี ่พบวา การได กลิ ่นได ร ับการยอมรับวาเป นร ูปแบบหนึ ่งท ี ่ม ีประสิทธ ิภาพในการสื ่ อ สาร                     
ของแบรนด โดยการรับรูจะมีคณุภาพเมื่อผลิตภัณฑมีการไดกล่ินและสามารถเช่ือมโยงความหมายของ
ผลิตภัณฑจากการไดกล่ิน ซ่ึงกล่ินหอมแบบธรรมชาติเปนทางเลือกแรกของผูบริโภค รองลงมา คือ 
ด านการสัมผัส ผู บร ิโภคที ่มาใชบร ิการภายในรานใหความสำคัญกับอุณหภูมิภายในรานมคีวาม
เหมาะสมทำใหอยากใชบริการนานข้ึน ทางรานกาแฟตองมีการควบคุมอุณหภูมิภายในรานใหมีความ
เหมาะสมกับสภาพอาการ ไมควรรอนหรือหนาวจนเกินไปจะทำใหผูที่มาใชบริการสามารถใชบริการ
ร านไดนานขึ้นกวาเดิม และอีกดานที่สำคัญคือการใหบร ิการของพนักงานมีการตอบสนองความ
ตองการของลูกคา และข้ันตอนการใหบริการของรานกาแฟเปนไปอยางรวดเร็ว โดยพนักงานเปนสวน
สำคัญที่จะทำใหผูที่มาใชบริการไดสัมผัสกับประสบการณที่ดีเกิดความประทับใจ ซ่ึงสอดคลองกับ
Alahakoon (2016) กลาววา ปจจัยดานการสัมผัสมีประสิทธิภาพและนาเช่ือถือที่สุด โดยสามารถ
นำมาใชเพื ่อปรับปรุงการร ับรู และความภักด ีของแบรนด ป จจัยด านการสัมผัสหมายถึงสภาพ
บรรยากาศที่สัมผัสได พ้ืนผิวของเกาอ้ี โตะการจัดที่น่ังและความสะดวกสบายในการเคล่ือนไหว การ
เดินภายในบริเวณรานสงผลตอการตลาดดานประสาทสัมผัสของลูกคาโดยตรง ในสวนของการตลาด
ส่ือสังคมออนไลนมีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ ดานที่มีคามากที่สุดในโมเดลคือ ดานกระแส
นิยม ผูบริโภคใหความสำคัญกับการตัดสินใจใชบริการจากการรีวิวรานกาแฟผานส่ือสังคมออนไลน
ของบุคคลอ่ืน โดยการเห็นรีวิวรานกาแฟจากผูอ่ืนทำใหผูบริโภคไปใชบริการรานกาแฟตามกระแส
นิยมที่เกิดข้ึนในสังคมออนไลน รองลงมาคือ ดานการปฏิสัมพันธ ผูบริโภคใหความสำคัญกับการรับรู
ขอมูลของราน ที่ตั้ง วันเวลาเปด-ปดไดผานส่ือสังคมออนไลนของทางรานกาแฟทั้งในเฟสบุค ชองทาง
แชท หรือไลนของทางราน นอกจากน้ัน ยังใหความสำคัญกับการรับฟงคำแนะนำและคำติชมของทาง
รานกาแฟตอลูกคาผานชองทางส่ือสังคมออนไลน และสุดทายในสวนของการการตัดสินใจใชบริการ
รานกาแฟ ดานที่มีคามากที่สุดในโมเดล คือ ดานการคนหาขอมูลเพ่ือไปใชบริการรานกาแฟ โดย
ผูบริโภคสวนใหญใหความสำคัญกับการคนหาขอมูลของรานกาแฟผานทางชองทางส่ือสังคมออนไลน
มากที่สุดเพราะสงผลตอการตดัสินใจไปใชบริการรานกาแฟของผูบริโภค 

 จากผลการวิจัยทั้งหมดที่กลาวมาขางตนสามารถสรุปเปนภาพรวมทีลู่กคาไดพบ (customer 
journey map) ไดดังน้ี  

1. ผูบริโภคเกิดความตองการในการใชบริการรานกาแฟ ไดแก การรับประทานเครื่องดื่ม
หรืออาหารตาง ๆ  การตองการสถานที่สำหรบัพบปะบุคคลอ่ืน การพบปะพูดคยุธุระ และ

การพักผอนหยอนใจ  
2. ผูบริโภคทำการคนหาขอมูลเก่ียวกับรานกาแฟที่ตองการใชบริการ และที่ตรงกับความ

ตองการของตนเองผานทางชองทางส่ือสังคมออนไลน ทั้งการหาขอมูลผานทางแฟนเพจ 

เฟสบุค การดูรีวิวจากบุคคลอ่ืน การอานคอมเมนทของผูที่เคยใชบริการ และการตอบ
ขอความซักถามของทางรานผานขอความแชทของทางราน ทั้งขอมูลที่ตั้ง ระยะเวลา 

หรือวันที่เปด - ปด ของราน  
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3. เมื่อผูบริโภคเลือกรานกาแฟที่ตองใชบริการไดแลวจึงเลือกไปใชบริการที่ราน ส่ิงแรกที่

ผูบริโภคไดสัมผัสคือทำเลที่ตั้งที่สะดวก มีที่จอดรถใหบริการ บรรยากาศภายนอกและ
ภายในราน และพนักงานที่ใหบริการ ส่ิงเหลาน้ีสามารถสรางประสบการณที่ดีและสราง

ความประทบัใจแรกแ (first impression) แกผูบริโภคมากที่สุด 
4. ภายในรานกาแฟตองตกแตงใหมีเอกลักษณเปนของตนเอง สวยงาม และนามาใชบริการ 

อีกทั้งขนมและเครื่องดื่มภายในราน ภาชนะและบรรจุภัณฑตองมสีีสันและรูปราง รูปทรง
ที่สวยงาม และเหมาะสมไปในทิศทางเดียวกันกับการตกแตงของทางราน มีเมนูและปาย

ราคาของสินคาระบุไวอยางชัดเจน 
5. ภายในรานกาแฟตองมีกลิ ่นหอมของกาแฟ และกลิ ่นขนมของทางรานที่ดึงดูดใจให

ผูบริโภคที่มาใชบริการที่รานอยากรับประทานขนมและใชบริการภายในรานนานข้ึน อีก
ทั้งไมควรมีกล่ินรบกวนตาง ๆ ไดแก กล่ินอับ กล่ินบุหรี่ หรือกล่ินขยะภายในรานที่จะ

รบกวนการใชบริการและสรางความทรงจำทีไ่มดีใหกับผูมาใชบรกิาร 
6. ภายในรานควรมีการเปดเพลงใหเหมาะสมกับบรรยากาศซ่ึงจะชวยสรางความผอนคลาย

และกระตุนใหอยากรับประทานอาหารนานข้ึน รวมทั้งน้ำเสียงของพนักงานที่ใหบริการ
ทั้งการใชน้ำเสียงที่เปนมิตร การแสดงใหเห็นถึงความเต็มใจในการใหบริการ ไมควรมี

เสียงพูดคุยหรือเสียงรบกวนภายในรานทีจ่ะสงผลตอการพักผอนของผูใชบริการรายอ่ืน 
7. รานกาแฟตองใหความสำคัญกับรสชาตขิองเครื่องดื่มและขนมภายในราน ตองอรอยและ

ดึงด ูดใจ มีเอกลักษณและแตกตางจากรานอื่น มีความสม่ำเสมอ เพราะรสชาติของ
เครื่องดื่มและขนมภายในรานจะทำใหผูที่มาใชบริการกลับมาใชบริการอีกครั้งและบอก

ตอกับบุคคลอ่ืน หากรานกาแฟมีรสชาติของเครื่องดื่มและขนมที่ไมอรอยผูบริโภคจะมา
ใชบริการเพียงครั้งเดียวและอาจจะไปบอกตอกับบคุคลอ่ืนในทางลบ 

8. รานกาแฟตองใหความสำคัญกับการอบรมการใหบริการของพนักงานภายในราน โดย
พนักงานตองมีการตอบสนองความตองการของลูกคา การตอบขอซักถามหรือขอสงสัย

ของลูกคา อีกทั้งข้ันตอนการใหบริการของรานกาแฟที่เปนระบบ และรวดเร็ว มีการ
ควบคุมอุณหภูมิภายในรานใหมีความเหมาะสม และมีที ่นั ่งภายในรานใหเหมาะสม

สะดวกสบายทำใหผูมาใชบริการสามารถใชบริการไดนานข้ึน 
9. เมื่อผูบริโภคใชบริการภายในรานกาแฟแลวจะเกิดการรีวิวผานทางส่ือสังคมออนไลน 

การรีวิวผานทางยูทูป การไลฟสดตาง ๆ จนเกิดเปนกระแสนิยม และเปนการบอกตอ

แบบปากตอปากไปยังบุคคลอ่ืนในส่ือสังคมออนไลน ทำใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการตาม
ผูบริโภคที่เคยมาใชบรกิารแลวกอนหนาน้ี 
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5.3 ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช 

 จากผลการวิจัยน้ีแสดงใหเห็นวา การตลาดเชิงประสาทสัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลน
มีความสัมพันธและมีอิทธิพลในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟของ Gen-Y ดังน้ัน

ธุรกิจรานกาแฟควรใหความสำคัญกับการทำการตลาดโดยใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 และการตลาดผาน
ส่ือสังคมออนไลน โดยที่จะตองใหความสำคัญกับรูปลักษณ สี กล่ิน บรรยากาศภายในราน รสชาติ 

และอุณหภูมิการตกแตง อีกทั ้งตองเพิ่มชองทางการสื ่อสารออนไลน เพิ ่มการรีวิวรานกาแฟผาน
ชองทางออนไลนใหมากข้ึนเพ่ือใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟเพ่ิมข้ึนจากเดิม   

1. รานกาแฟควรเพ่ิมขนมและเครื่องดื่มภายในรานใหมีความหลากหลายและสรางเอกลักษณ

ที่เปนของตนเอง ปรับปรุงรสชาติใหอรอยและใหมมีาตรฐานเดียวกันในทุกครั้งทีผู่บริโภคมาใชบรกิาร 
เพ่ือใหรสชาติมีความสม่ำเสมอและคงที่เหมือนเดิม 

2. รานกาแฟควรใหความสำคัญกับเกาอ้ี โซฟา หรือที่น่ังภายในรานที่เหมาะสมกับบรรยากาศ

ของราน มีผิวสัมผัสที่ใหความสะดวกสบาย เหมาะสำหรบัการน่ังผักผอน ภาชนะที่นำมาใชภายในราน
ควรมีความเหมะสมทั้งในดานของขนาด พ้ืนผิว สีสัน สามารถหยิบจับไดงาย และมีน้ำหนักที่ไมมาก

เกินไป อุณหภูมิภายในรานควรมีการดูแลอยูตลอดไมใหสูงหรือต่ำจนเกินไปเพราะจะสงผลตอการมา
ใชบริการ 

3. พนักงานที่ใหบริการภายในรานควรไดรบัการอบรมใหเขาใจกระบวนการและข้ันตอนการ
ใหบริการตาง ๆ  อยางชัดเจน สามารถตอบขอซักถามหรือขอสงสัยของลูกคาไดเปนอยางดี อีกทั้งควร

มีพนักงานที่มีอำนาจในการตัดสินใจบางสวนอยูบริเวณหนารานเพ่ือแกปญหาเฉพาะหนาไดอยางทัน
ถวงที เพ่ือใหการบริการเปนไปอยางไมตดิขัด 

4. รานกาแฟควรมีชองทางติดตอส่ือสารผานส่ือสังคมออนไลนที่มีการอัพเดทขอมูลอยาง

สม่ำเสมอ และตอบขอซักถามหรือขอสงสัยของผูบริโภคที่ใหความสนใจผานทางส่ือตาง ๆ เชน การ
ตอบขอความสนทนาผานทางกลองขอความในแฟนเพจ (fanpage) การตอบรับการสนทนาผานของ
ทางการคอมเมนทใตรูปภาพของทางราน เปนตน 

5. รานกาแฟควรมีขอมูลชองทางการติดตอของรานที่หลากหลาย มีการใหขอมูลของราน 
ที่ตั้ง เวลาเปด-ปดที่ชัดเจน และมีการอัพเดทขอมูลอยูเสมอหากมีการปดรานนอกเห นือจากวันที่
กำหนดไวปกติ  

6. รานกาแฟควรจัดกิจกรรมสงเสริมการขายที่จะชวยกระจายใหเกิดการบอกตอของกลุม
ผู บร ิโภคมากยิ ่งขึ ้น เชน การเช็คอินที ่ร านร ับสวนลด การติดแฮซแท็กชื ่อร านในโพสตาง ๆ                       
เพ่ือชิงรางวัล เปนตน 



83 

 

7. ร านกาแฟควรตรวจสอบขอมูลต าง ๆ  ในสื ่อสังคมออนไลนเมื ่อลูกค ามาใชบริการ                        

และโพสลงส่ือ เพ่ือดูขอเสียหรือปญหาที่เกิดข้ึนกอนที่จะเกิดการบอกตอจากกลุมลูกคาตอไปจำนวน
มาก ควรแสดงความขอโทษ หรือช้ีแจงเมื่อเกิดปญหา และขอบคุณลูกคาที่มาใชบริการเพ่ือใหเกิด
ความรูสึกที่ดีตอกัน 

ขอเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งตอไป 

ในการทำวิจัยครั้งตอไปสามารถนำโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสาท

สัมผัสและการตลาดส่ือสังคมออนไลนที่มีตอการตัดสินใจใชบรกิารรานกาแฟของ Gen-Y ไปศึกษากับ
กลุมธุรกิจประเภทอ่ืน หรือกลุมตัวอยางอ่ืน เพ่ือเปนการยืนยันความถูกตองของโมเดลที่พัฒนาข้ึน 
และนำผลจากการวิจัยที่ไดไปใชตอยอดในการพัฒนาธุรกิจประเภทอ่ืนตอไป 
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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  

 



93 

 

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 

     



99 

 

ประวัติผูเขียน 
 

ช่ือ สกุล    นางสาวณิชาพรรณ วัลละ 
รหัสประจำตัวนักศึกษา   6250121005 
วุฒิการศึกษา 

วุฒิ      ช่ือสถาบัน     ปที่สำเร็จการศึกษา 
บริหารธุรกิจบณัฑิต    มหาวิทยาลัยสงขลานครนิทร            2560 
(การตลาด)    วิทยาเขตตรัง 
 
ตำแหนงสถานทีท่ำงานปจจบัุน 

ตัวแทนจำหนายเวชภัณฑทางการแพทย 
บริษัท เอ็น ที ที มารเก็ตติ้งค จำกัด 
83/21 หมูที่ 12 ตำบลคลองหน่ึง อำเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 12120 
 

การตีพิมพเผยแพรผลงาน 
ณิชาพรรณ วัลละ ปยะนุช ปรีชานนท ชัยยา นอยนารถ. "ความสัมพันธระหวางการตลาดส่ือสังคม

ออนไลนและการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ ของเจเนอเรช่ัน Y", ใน การประชุม
วิชาการระดับชาติ ม.อ. ตรัง วิจัย ครั้งที่ 10 ประจำป 2564 . 12/03/2562. ม.อ. ตรัง : 
คณะพาณิชยศาสตรและการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร. 

 


