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 กติติคุณ นินถึก : กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่

สง่ผลต่อความผกูพนั รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  

            อาจารยท์ีป่รกึษา : ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร.สรุสทิธิ ์อุดมธนวงศ,์ 97 หน้า. 

            

 การวจิยัมวีตัถุประสงค ์1) เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคการใชส้ือ่โซเชยีลมเีดยีใน

การคน้หาและแชรข์อ้มลูรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น 2) เพือ่ศกึษาอทิธพิลของการสือ่สารแบบ

ปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่ง่ผลต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น และ 3) ศกึษา

อทิธพิลของกลยุทธ์การตลาด 5A ที่ส่งผลต่อความผูกพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น เป็นการ

วจิยัเชงิสํารวจ เก็บรวมรวมขอ้มูลโดยแบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอย่างคอื ผู้บรโิภครา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญีปุ่่นในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จาํนวน 413 คน วเิคราะห์

ขอ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติอิา้งองิประเภทการ

วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 30 - 39 ปี สถานภาพ

สมรส รายไดต้่อเดอืนอยู่ที่ 30,001 - 40,000 บาท ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนักงาน

บรษิทัเอกชน/รบัจา้ง และผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น 

ได้แ ก่  KURASU, % ARABICA, HARIO, CAFÉ, UCC COFFEE ROASTERY และ CAFÉ 

KITSUNE ตามลําดบั ด้านพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชยีลมเีดียในการค้นหาและแชร์ขอ้มูลร้าน

กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใชโ้ซเชยีลมเีดยี Facebook เป็น

หลกั รองลงมาเป็น Twitter, Instagram ตามลําดบั โดยแหล่งขอ้มูลที่เกี่ยวกบัรา้นกาแฟชนิด

พเิศษคอื เครอืขา่ยเพื่อนบนโซเชยีลมเีดยี และการรวีวิจากบุคคลอื่นบนโซเชยีลมเีดยี ช่วงเวลา

ใชโ้ซเชยีลมเีดยีอยู่ที ่12.01 น. - 18.00 น. ระยะเวลาเฉลีย่อยู่ที ่3 - 4 ชัว่โมงต่อวนั และความถี่

ในการแชรข์อ้มูลบนโซเชยีลมเีดยีอยู่ที ่3 – 5 ครัง้ต่อสปัดาห์ ด้านการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 

กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) (β = 0.131) ด้านการสอบถาม (Ask) (β = 

0.276) ด้านการสนับสนุน (Advocate) (β = 0.312) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผูกพนั รา้นกาแฟ

ชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ น มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และด้านการรบัรู้ (Aware) (β = 

0.113) มรีะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์

และกลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ ไม่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผูกพนั รา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ นอยา่งมนียัสาํคญั 
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 This research aims to 1) investigate customer behavior in using online social 

media to find and share information about Japanese specialty coffee brands,  

2) investigate the effect of Electronic Word-of-Mouth (eWOM) on customer engagement 

with Japanese specialty coffee brands, and 3) investigate the effect of the 5A marketing 

strategy on customer engagement with Japanese specialty coffee brands. This research 

is quantitative research. The data was collected through questionnaire survey from 413 

simples with minimum age of 20 who had engaged with Japanese specialty coffee brands 

in Bangkok. This study used Descriptive statistic including mean and standard deviation. 

Also inferential statistics including Multiple Regression Analysis The findings showed most 

of customers were married female employees, aged 30-39 years with a bachelor's degree 

and earned between 30,000-40,000 bath per. Furthermore month.The majority of the 

samples were engaged once with Japanese specialty coffee brands KURASU, % 

ARABICA, HARIO CAFÉ, UCC COFFEE ROASTERY, and CAFÉ KITSUNE in order. The 

results revealed that they were most likely to use Facebook, Twitter, and Instagram to 

find and share information about Japanese specialty coffee brands. mostly via social 

media friends and online reviews. Additionally, they used daily  social media mostly from 

12:01 p.m. to 6:00 p.m. or 3-4 hours on average to shared their own content with others 

on social media 3-5 times per week. Moreover, the hypothesis testing on the 5A marketing 

strategy showed that Appeal (β = 0.131), Ask (β = 0.276), and Advocate (β = 0.312) 

had a significant positive effect on consumer engagement with Japanese specialty coffee 

brands in Bangkok at a significant level of 0.01 and Aware (β = 0.113) had a significant 

positive influence at a significant level of 0.05. Whereas the Act in 5A marketing strategy 

and eWOM had no significant effect. 
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 หากเปรยีบการเรยีนปรญิญามหาบณัฑติเหมอืนการขึน้สงัเวยีน สารนิพนธเ์ป็นเสมอืน

ดงัคู่ต่อสูท้ีน่่ากลวั แต่ไม่ว่าคู่ต่อสูจ้ะฮุกซา้ย ฮุกขวาหรอืจระเขฟ้าดหาง ผูว้จิยัสามารถอดทน ฝ่า

ฟันทุกปัญหาได้อย่างปราดเปรื่องยิง่กว่าบวัขาวจากการฝึกฝนอย่างหนักหน่วงจากที่ครูมวย 

ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ ทีค่อยสอนกระบวนท่าใหผู้ว้จิยัผ่านพน้มาไดท้ัง้ 5 

ยก ถงึแมว้่าบางยกจะกระอกัเลอืด ถูกเสยคา้งจนแทบจะหมดสต ิแต่ยงัมคีรมูวยและกองเชยีรท์ี่

คอยอยู่เคยีงขา้งและเป็นแรงผลกัดนัที่ทําใหผู้้วจิยัสามารถเอาชนะได้ในที่สุด สารนิพนธ์เล่มนี้

เป็นเหมอืนถว้ยรางวลัผูช้นะของผูว้จิยัทีแ่สดงถงึความมุ่งมัน่พยายาม และกา้วขา้มขดีจาํกดัของ

ตนเองมาได ้ในวนัทีผู่ว้จิยัไดส้่งสารนิพนธ์ต่อบณัฑติวทิยาลยัจะเหมอืนกบันักมวยทีชู่ถ้วยและ

เขม็ขดัแชมป์สูส่ายตากองเชยีรแ์ละแฟนคลบั 

 ขอขอบพระคุณ ดร.เอิบ พงบุหงอ และดร.สรรเสริญ สตัถาวร ที่สละเวลามาเป็น

ประธานกรรมการและกรรมการการสอบสารนิพนธ์ และคําชี้แนะเพื่อทําให้สารนิพนธ์เล่มนี้

สมบูรณ์ยิง่ขึน้ ขอขอบพระคุณอาจารยท์ุกท่านทีไ่ดใ้หค้วามรูก้บัผูว้จิยัตลอดการศกึษาในระดบั

ปรญิญาโท ณ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น แหง่นี้ 

 ขอขอบพระคุณผูท้รงคุณวุฒทิัง้ 3 ท่าน ไดแ้ก่ 1) ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.อรญิชย ์ณ 

ระนอง 2) ดร.สรรเสรญิ สตัถาวร และ 3) ดร.รุ่งอรุณ กระแสร์สินธุ์ ที่ได้สละเวลาตรวจสอบ

แบบสอบถามสาํหรบัการวจิยัในครัง้นี้ 

 ขอบคุณ ดร.พชัราพรรณ สุวรรณกูฏ อาจารย์สอนภาษาญี่ปุ่ นสมยัศึกษาในระดบั

ปรญิญาตรทีีค่อยรบัฟังเรื่องราวต่าง ๆ ระหว่างการศกึษาระดบัปรญิญาโทของผูว้จิยั และผูต้อบ

แบบสอบถามทุก ๆ ทา่นทีไ่ดใ้หค้วามรว่มมอืตอบแบบสอบถามงานวจิยัเล่มนี้ 

 วจิยัเล่มน้ีจะไม่สามารถสําเรจ็ลุล่วงไปได้ดว้ยด ีหากไม่มแีรงสนับสนุนจากครอบครวั 

เพื่อน ๆ พี่ ๆ น้อง ๆ ที่เปรยีบเสมอืนกองเชยีร์มวยของผู้วจิยั และเพื่อนร่วมค่าย MBJ รุ่น 8 

กลุ่ม ”เจอกนัในวนั DEADline” กลุ่ม ”จบป.โทไปดว้ยกนั” ทุกท่านทีค่อยชว่ยเหลอื รว่มทุกขร์ว่ม

สุขกันมาตลอดการศึกษาปรญิญาโท ขอขอบคุณเพื่อนร่วมงาน และผู้ฝึกงาน โครงการ IM 

Japan ทุกทา่นทีไ่ดใ้หก้าํลงัใจผูว้จิยัตลอดการทาํวจิยั ขอขอบคุณเพือ่น ๆ ของผูว้จิยัทุกทา่น  

 สุดท้ายนี้ ผู้วจิยัหวงัว่าสารนิพนธ์เล่มนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการหรอืผูว้จิยั

ทา่นอื่น ๆ ทีส่ามารถนําการศกึษาไปต่อยอดไดใ้นอนาคต 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

 “รา้นกาแฟ” เป็นหนึ่งในธุรกจิทีไ่ดร้บัความสนใจจากผูป้ระกอบการตัง้แต่รายเลก็จนถงึ

รายใหญ่ กาแฟเป็นเครื่องดื่มยอดนิยมชนิดหน่ึงในสงัคมไทยซึง่เหน็ไดจ้ากกาแฟเป็นเครื่องดื่ม

พืน้ฐานทีม่ตีดิไวป้ระจาํบา้นหรอืสาํนกังาน รวมทัง้รา้นกาแฟทีม่อียู่จาํนวนมากในปัจจุบนั ตลาด

กาแฟนอกบ้าน ธุรกิจร้านกาแฟ อุตสาหกรรมกาแฟไทยมีแนวโน้มเติบโตขึ้น โดยในช่วงปี 

2560-2564 ปรมิาณความตอ้งการใชเ้มลด็กาแฟของไทยเพิม่ขึน้จาก 85,234 ตนัในปี 2560 เป็น 

86,701 ตนัในปี 2564 ซึง่เพิม่ขึน้รอ้ยละ 0.71 ต่อปี โดยในปี 2565 คาดวา่ความตอ้งการใชเ้มลด็

กาแฟจะเพิม่เป็น 89,208 ตนั เพิม่ขึน้จากปี 2564 รอ้ยละ 2.89 (สาํนักการคา้สนิคา้ กรมเจรจา

การคา้ระหว่างประเทศ. 2565) และจากการขยายตวัของรา้นกาแฟทัง้ในสว่นของผูป้ระกอบการ

อิสระ ผู้ประกอบการเครือข่าย (Franchise) วิถีชีวิตของชาวไทยที่ใช้ชีวิตนอกบ้านมากขึ้น 

ประกอบกับต้องการความรวดเร็วและสะดวกสบาย ร้านกาแฟจึงตอบโจทย์ได้เป็นอย่างดี 

(อุตสาหกรรมพฒันามูลนิธิเพื่อสถานบันอาหาร. 2564) อีกทัง้จากการศึกษาของ (ภีมฟ้า      

รัศมีเนตร; และคนอื่นๆ. 2021) ได้พยากรณ์ปริมาณการนําเข้ากาแฟของประเทศไทย : 

กรณีศกึษาเชงิประจกัษ์ดว้ยวธิบีอ็กซ์-เจนคนิส ์ว่าตัง้แต่เดอืน เมษายน 2564 ถงึเดอืนธนัวาคม 

2565 พบว่าในช่วง 3 ไตรมาสหลงั (เมษายน - ธนัวาคม 2564) จะมปีรมิาณการนําเขา้กาแฟ

เท่ากบั 62,548.270 ตนั เป็นการเพิม่ขึน้จากช่วงเดยีวกนักบัของปี 2563 รอ้ยละ 4.177 ในขณะ

ที่การพยากรณ์ปรมิาณการนําเขา้กาแฟของประเทศไทย ปี 2565 พบว่า จะมปีรมิาณเพิม่ขึน้

เท่ากบั 69,478.598 ตนั เป็นการเพิม่ขึ้นจากปี 2564 ร้อยละ 5.368 สะท้อนให้เหน็ว่าปรมิาณ

การบรโิภคกาแฟในประเทศไทยเพิม่สงูขึน้ 

 กาแฟชนิดพเิศษหรอื Specialty Coffee คอืกาแฟทีไ่ดร้บัการรบัรองจากผูเ้ชีย่วชาญที่

เรยีกว่า Cupper หรอื Q-Grader ซึ่งจะดูตัง้แต่เมลด็กาแฟไปจนถงึ Process ทุกขัน้ตอน เมลด็

กาแฟทีเ่ป็น Specialty Coffee ต้องเป็นเมลด็ทีช่งมาแลว้ผ่านกระบวนการคดั คัว่ บด กลัน่ ชง 

จนไดก้าแฟทีม่รีสชาตดิไีดร้บัการรบัรองวา่มคีุณภาพจากนกัชมิทีม่คีวามเชีย่วชาญ โดยจะมกีาร

ทดสอบในเรื่องกระบวนการผลิตเมล็ดกาแฟ ทดสอบคุณภาพ กลิ่น รสชาติ และต้องได้รบั

คะแนน 80 คะแนนขึน้ไปจากผูเ้ชีย่วชาญ จงึถอืวา่เป็น Specialty Coffee เกณฑก์ารใหค้ะแนนมี

อยู่ทัง้หมด 10 หวัขอ้ ได้แก่ 1. Fragrance/Aroma 2. Flavor 3. Aftertaste 4. Acidity 5. Body 

6. Balance 7. Uniformity 8. Clean cup 9. Sweetness และ 10. Overall ซึ่งในปี 2562 ตลาด

ของ Specialty Coffee ในประเทศไทย มีมูลค่าอยู่ที่ 2,000 ล้านบาท โดยคิดเป็น 10% ของ

มูลค่ากาแฟคัว่บดและยงัเตบิโตอย่างต่อเนื่อง (คอฟฟ่ี เพรส. 2020) พฤตกิรรมการดื่มกาแฟ

ชนิดพิเศษน้ีเป็นการเข้าสู่ยุค Third Wave Coffee (คลื่นลูกที่  3) คือ ผู้บริโภคต้องการ

ประสบการณ์การดื่มที่เน้นอรรถรสของกาแฟ เพื่อรบักลิน่และรสสมัผสั ใส่ใจที่มาที่ไป ทัง้สาย
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พนัธุ์ แหล่งเพาะปลูกและวธิกีารชง ซึ่งผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มอีตัราการเตบิโต 3-5% ทุกปี ทําใหเ้กดิ

ร้านกาแฟทางเลอืกใหม่มากมาย แม้แต่ร้านกาแฟรายใหญ่ก็ปรบัมาทํากาแฟชนิดพเิศษด้วย

เช่นกนั (ฝ่ายนโยบายโครงสรา้งเศรษฐกจิ ธนาคารแห่งประเทศไทย. 2563) ซึง่ในประเทศญีปุ่่ น

เอง กระแส Third Wave Coffee ทําใหว้ฒันธรรมการบรโิภคกาแฟของคนญี่ปุ่ นเปลี่ยนไป คน

ญี่ปุ่ นเริม่มคีวามนิยมในกาแฟชนิดพเิศษ จงึเริม่มรีา้นกาแฟชนิดพเิศษในประเทศญี่ปุ่ นมากขึน้ 

และยงัได้เขา้มาเปิดร้านสาขาในประเทศไทยอีกด้วย โดยเจ้าแรก ๆ คอืร้าน UCC COFFEE 

ROASTERY ต่อมาในปี 2018 รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นไดร้บัความสนใจยิง่ขึน้จากการเขา้

มาเปิดสาขาในประเทศไทยของร้าน % ARABICA แล้วก็ค่อย ๆ มรี้านกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญี่ปุ่ นเขา้มาเปิดสาขาในประเทศไทยเพิม่ขึน้ แต่ถงึอย่างนัน้กม็รีา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นที่

เปิดสาขาในไทยไดปิ้ดตวัลงไม่น้อยเช่นกนั เน่ืองจากในประเทศไทยเอง ไม่ว่าจะเป็นรา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษ หรอืรา้นกาแฟทัว่ไปกม็อียู่หลากหลายรา้น ทําใหผู้บ้รโิภคมตีวัเลอืกทีจ่ะใชบ้รกิาร

รา้นกาแฟไดอ้ยา่งอสิระ 

 จากการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 ในประเทศไทยตัง้แต่ปี 2563 ทําให้

ผู้บรโิภคต้องปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมการดํารงชวีติของตวัเองให้เขา้กบั New Normal ในธุรกจิ

รา้นกาแฟ อทิธพิลจาก New Normal ทีท่ําใหไ้ม่สามารถไปใชบ้รกิารทีร่า้นได ้ผูบ้รโิภคจงึเลอืก

ดื่มกาแฟในบ้านมากขึน้ โดยภาพรวมของตลาดกาแฟไทย ปี 2563 มมีูลค่าอยู่ที่ 60,000 ล้าน

บาท แบ่งเป็นตลาดกาแฟในบา้น 33,000 ลา้นบาท เตบิโตราว 10.7% เนื่องจากการแพร่ระบาด

เชื้อไวรสัโควดิ 19 ผู้บรโิภคหนัมาทํากาแฟดื่มเองที่บ้านมากขึ้น ทําให้มูลค่าตลาดกาแฟนอก

บา้น 27,000 ลา้นบาท ซึง่ลดลงประมาณ 30-40% จากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป

ในช่วงการแพร่ระบาด ทําให้มูลค่าของตลาดร้านกาแฟที่รวมอยู่ในตลาดกาแฟนอกบ้านอยู่ที่ 

17,000 ลา้นบาท (มารเ์กต็เธยีร.์ 2564) สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟลด

น้อยลง 
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รปูที ่1 ขอ้มลูเปรยีบเทยีบกจิกรรมออนไลน์ยอดฮติ 10 อนัดบัแรก ระหวา่งปี 2563–2564 

 

  ทีม่า : กระทรวงดจิทิลั เพือ่เศรษฐกจิและสงัคม. (2564). ETDA เผยโควิด-19 เป็น

เหตสุงัเกตได้ Gen Z ใช้เน็ตสงูสดุ ปีแรก ชนะ Gen Y แชมป์ 6 สมยั. ออนไลน์. 

 

 

รปูที ่2 แสดงขอ้มลู 10 กจิกรรมออนไลน์ยอดฮติ ปี 2565 

 

 ทีม่า : กระทรวงดจิทิลั เพือ่เศรษฐกจิและสงัคม. (2565). การสาํรวจพฤติกรรมผูใ้ช้

อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทย Thailand Internet User Behavior 2565. ออนไลน์. 

 

 ในสถานการณ์เศรษฐกจิทีย่ํ่าแย่จากการแพร่ระบาดของเชื้อไวรสัโควดิ 19 ผูบ้รโิภค

ไปใช้บรกิารร้านกาแฟลดน้อยลง ผู้ประกอบการต้องคดิหากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อนํามาใช้

รกัษาลูกคา้ทีม่อียู่ ยงัคงมาใชบ้รกิารรา้นต่อไป (Bansal; and Bansal. 2018) หน่ึงในกลยุทธ์ที่

นกัการตลาดมกัใชเ้พือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความผกูพนัของผูบ้รโิภค คอืการสือ่สารแบบปากต่อปาก

ทางอเิล็กทรอนิกส์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ จากการศกึษาพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อ
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ปากทางอเิลก็ทรอนิกสผ์า่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นหนึ่งในกลยทุธท์ีท่าํใหผู้บ้รโิภคเกดิความ

ผูกพนัเป็นอย่างมาก และจากรูปที่ 1 จะเห็นได้ว่ากิจกรรมของผู้คนในปี 2564 กิจกรรมการ

ตดิต่อสื่อสารออนไลน์ การอ่านโพสต์/ข่าว/บทความ/หนังสอืออนไลน์ เพิม่ขึน้จากปี 2563 ซึ่ง

สะท้อนใหเ้หน็ว่าผูค้นใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในการตดิต่อสื่อสาร พูดคุยกนับนสงัคมออนไลน์กนั

มากขึน้ และจากรปูที ่2 ในปี 2565 กจิกรรมการตดิต่อสือ่สารกนับนออนไลน์ยงัคงเป็นหนึ่งใน 5 

กจิกรรมยอดฮติของคนไทย และอกีกลยทุธห์น่ึงทีจ่ะเปลีย่นใหล้กูคา้ทีใ่ชง้านเพยีงครัง้เดยีวใหม้า

เป็นลูกคา้ทีภ่กัดตี่อแบรนด ์ดว้ยการใชซ้ํ้า และบอกต่อถงึประสบการณ์ใชง้านของตนใหก้บัผูอ้ื่น

โดยใชก้ลยุทธท์างการตลาด 5A โดยผูบ้รโิภคจะผ่านกระบวนการทัง้ 5 ขัน้ตอน เพือ่ใหลู้กคา้ได้

รูจ้กัและสรา้งความชื่นชอบในการบรกิาร โดยใหบ้รกิารทีด่ทีีสุ่ด ช่วยเหลอืลูกคา้เพื่อสรา้งความ

พงึพอใจใหแ้ก่ลกูคา้ (วริาภรณ์ วฑิรูยพ์ศิาลศลิป์. 2564) 

 จากที่กล่าวขา้งต้น รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นที่เขา้มาเปิดในประเทศไทยต้องสู้

กบัรา้นกาแฟทีม่อียู่ในไทยอยู่ก่อนแลว้ อกีทัง้อทิธพิลจากโควดิ 19 ทาํใหผู้บ้รโิภคไปใชบ้รกิารที่

รา้นน้อยลง ดงันัน้ ผูว้จิยัมคีวามสนใจศกึษากลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อความผกูพนัต่อรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ประกอบการที่ดําเนินธุรกิจและผู้ที่สนใจจะเปิดธุรกิจสามารถนํา

ผลการวจิยันําไปคดิวางแผนการดําเนินกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะสามารถทําให้ผูบ้รโิภคเกดิ

ความผกูพนัต่อรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 

วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใชส้ือ่โซเชยีลมเีดยีในการคน้หาและแชรข์อ้มลูรา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญีปุ่่น 

 2. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของการสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่ง่ผลต่อความ

ผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 3.  เพื่อศกึษาอทิธพิลของกลยุทธก์ารตลาด 5A ทีส่่งผลต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ น 

 

สมมติฐานการศึกษา 

 1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสม์อีทิธพิลเชงิบวกต่อความผูกพนัรา้น

กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 2.  กลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการรบัรู ้(Aware) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผูกพนัรา้น

กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 3.  กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการดงึดูดใจ (Appeal) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนั

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 
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 4.  กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนัรา้น

กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 5.  กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ (Act) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนัรา้น

กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 6.  กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสนับสนุน (Advocate) มอีิทธพิลเชงิบวกต่อความ

ผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 

ขอบเขตของการศึกษา 

 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

 เนื้อหาทีใ่ชใ้นการวจิยันี้คอื อทิธพิลทีส่ง่ผลต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

แบ่งออกเป็น 2 ตวัแปร ดงันี้ 

 1. ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย 

  - การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth)  

  - กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ไดแ้ก่ การรบัรู ้(Aware) การดงึดดูใจ (Appeal)  

การสอบถาม (Ask) การตดัสนิใจ (Act) และการสนบัสนุน (Advocate) 

 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 

    ขอบเขตดา้นเวลา 

 ใชร้ะยะเวลาในการวจิยั 7 เดอืน ระหวา่งเดอืนมถุินายน 2565 ถงึเดอืนมกราคม 2566 

 

 ขอบเขตดา้นประชากร 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยันี้คอื ผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 ผูว้จิยัไดก้ําหนดกรอบแนวคดิทางการวจิยั “กลยุทธก์ารตลาดและการสือ่สารแบบปาก

ต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร” ไวด้งันี้ 

 

       ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 
 

รปูที ่3 กรอบแนวคดิในการศกึษา 
 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

 1. ทําใหท้ราบถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ทําใหท้ราบถงึปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอเิลก็ทรอนิกส์กบักลยุทธ์ทาง

การตลาด 5A ส่งผลต่อความผูกพันร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อเป็นแนวทางสําหรับผู้ประกอบการร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพในการวางแผนและปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดใหข้องตนเองใหผู้บ้รโิภคเกดิความ

ผกูพนัต่อรา้น 

  

 

 

 

1. กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการรับรู้(Aware) 

2. กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) 

3. กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) 

4. กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ (Act) 

5. กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสนบัสนุน 

(Advocate) 

(คอตเลอร;์ การตะจายา; และ เซเตยีวาน. 2560) 

 

 

 

ความผกูพนัรา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น

(McEwen. 2005) 

การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์

(Wertime; and Fenwick. 2008), (Assael. 1998) 
 

H1 

H2-H6 
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

 1. ร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญ่ีปุ่ น (Specialty Coffee) หมายถงึ รา้นกาแฟทีไ่ดร้บั

การรบัรองคุณภาพจากสมาคมกาแฟพเิศษโดยมกีรรมการนกัชมิ หรอืทีเ่รยีกว่า Q Grader ซึง่ดู

เรื่องคุณภาพของเมลด็กาแฟตอ้งเป็นเมลด็กาแฟทีม่าจากแหล่งเพาะปลูกทีไ่ดร้บัการยอมรบัใน

เรื่องของคุณภาพ ตลอดจนวธิหีรอืรูปแบบการชง นอกจากการรบัรองจากสมาคมกาแฟพเิศษ

แลว้สิง่ทีส่าํคญัอกีประการคอื บารสิตา้ทีช่งกาแฟสามารถเล่าเรื่องราวทีม่าของเมลด็กาแฟทีร่า้น

ไดค้ดัสรรมาใหลู้กคา้เขา้ใจในกระบวนการวธิตีัง้แต่การปลูกตน้กาแฟจนมาสูก่าแฟทีนํ่ามาเสริฟ์

ให้กับลูกค้า โดยในการวิจัยในครัง้นี้  จะศึกษาร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 5 ร้าน ได้แก่ 1. % ARABICA 2. KURASU 3. HARIO CAFÉ 4. 

UCC COFFEE ROASTERY 5. CAFÉ KITSUNE 

 2. การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth) 

หมายถงึ การบอกต่อขอ้มลูของสนิคา้และบรกิาร จากคนหนึ่งไปยงัอกีคนหนึ่งและเพิม่เป็นหลาย

กลุ่ม ขยายออกไปเรื่อย ๆ ววิฒันาการของโซเชยีลมเีดยีทําใหรู้ปแบบของการสื่อสารแบบปาก

ต่อปากกลายเป็นการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ ทําใหก้ารแพร่กระจายของขอ้มูล

ขา่วสาร ขอ้คดิเหน็สว่นบุคคล การตดิต่อสือ่สารบนโซเชยีลมเีดยีไดใ้นระยะเวลาอนัรวดเรว็  

 3. กลยุทธ์การตลาด 5A หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาด 5 ด้าน ที่ทําให้ลูกค้า

กลายเป็นคนที่พร้อมจะแนะนําให้คนอื่นใช้สินค้าหรือบริการของเรา ประกอบด้วย การรบัรู้ 

(Aware), การดงึดูดใจ (Appeal), การสอบถาม (Ask), การตดัสนิใจ (Act) และการแนะนําหรอื

การบอกต่อ (Advocate)  

  3.1 การรบัรู้ (Aware) หมายถึง ผู้ผลติหรอืผู้ให้บรกิารสร้างการรบัรู้ คุณลกัษณะ

ของแบรนด์ใหผู้บ้รโิภครูจ้กัจากสื่อสารทางการตลาด การทําโฆษณา และจากการแนะนําของ

ผูอ้ื่น เป็นตน้  

  3.2 การดึงดดูใจ (Appeal) หมายถงึ ผูผ้ลติ หรอืผูใ้หบ้รกิาร ทําทุกอย่างเพื่อให้

สนิคา้หรอืบรกิารของตนเป็นทีด่งึดูดใจระหว่างรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นกบัผูบ้รโิภค ทีท่ํา

ใหผู้บ้รโิภคเกดิความชืน่ชอบ หลงใหลในสนิคา้ บรกิาร 

  3.3 การสอบถาม (Ask) หมายถึง หลงัจากการชื่นชอบ หลงใหลในสนิค้าและ

บรกิารแล้ว และหลงัจากการใหค้วามรู้ ความเขา้ใจ รายละเอยีดแก่ผู้บรโิภคเมื่อผู้บรโิภคเกดิ

ความสนใจสนิคา้หรอืบรกิารเพือ่ประกอบการตดัสนิใจ เป็นการนําเสนอหรอืโน้มน้าวจงูใจ 

  3.4 การตดัสินใจ (Act) หมายถงึ หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูต่าง ๆ ผูบ้รโิภค

ตดัสนิใจใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น โดยขอ้มูลที่ผู้บรโิภคได้รบั และสนิค้าหรอื

บรกิารนัน้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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  3.5 การสนับสนุน (Advocate) หมายถึง หลังจากผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าหรือ

บริการแล้วเกิดความชื่นชอบ กลายเป็นแฟนพนัธ์แท้ของสินค้า และทําให้เกิดการบอกต่อ

ประสบการณ์หรอืแนะนําต่อผูอ้ื่น โดยมคีวามเตม็ใจแนะนําโดยไมต่อ้งรอ้งขอ 

 4. ความผกูพนั (Customer Engagement) หมายถึง ผู้บริโภคมาใช้บริการร้าน

กาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่นเกดิพฤตกิรรมกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าอย่างต่อเนื่อง จากความพงึพอใจ

ในสนิคา้และบรกิาร สูก่ารบอกต่อและแนะนําต่อผูอ้ื่น 

 

ขัน้ตอนการดาํเนินงาน 

 1.  กาํหนดปัญหาทีจ่ะดาํเนินงานวจิยั 

 2.  วางแผนออกแบบงานวจิยั 

 3.  กาํหนดกลุ่มเป้าหมาย 

 4.  สาํรวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครือ่งมอืทีเ่ตรยีมไว ้

 5.  รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู  

 6.  สรุปและรายงานผล 
 

แผนงานและระยะเวลาการดาํเนินงาน 

 

ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาการดาํเนินงาน 

กิจกรรม 
มิ.ย. 

65 

ก.ค. 

65 

ส.ค. 

65 

ก.ย. 

65 

ต.ค. 

65 

พ.ย. 

65 

ธ.ค. 

65 

1. กาํหนดปัญหาทีจ่ะดาํเนินการวจิยั        

2. วางแผนออกแบบงานวจิยั        

3. กาํหนดกลุ่มเป้าหมาย        

4. สาํรวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครือ่งมอืที่

เตรยีมไว ้

       

5. รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู        

6. สรุปและรายงานผล        
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บทท่ี 2 

หลกัการพืน้ฐานเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

หลกัการพืน้ฐาน 

 การวิจัยครัง้นี้ จะศึกษากลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความผูกพันร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้รวบรวมแนวคดิ ทฤษฎี เอกสาร และงานวจิยัที่

เกี่ยวขอ้ง แล้วนําขอ้มูลที่ที่รวบรวมได้มาสรุปประเดน็สําคญั อนัก่อจะให้เกดิประโยชน์ต่อการ

วจิยัครัง้นี้ โดยมลีาํดบัการนําเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี้ 

 1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์

 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักลยทุธท์างการตลาด 5A 

 3. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัความผกูพนั 

 4. ความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบักาแฟชนิดพเิศษ (Specialty Coffee) 

 5. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์

 แอสเซล (Assael. 1998) กล่าวว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth : 

WOM) เป็นการตดิต่อกนัระหว่างบุคคล ตัง้แต่สองคนหรอืมากกว่า เช่น ในระหว่างสมาชกิของ

กลุ่มหรอืระหว่างลูกคา้กบัพนกังานขาย เป็นตน้ การตดิต่อดงักล่าว บุคคลทัง้สองฝ่ายจะทําการ

แลกเปลีย่นขอ้มลู ขอ้วพิากษ์วจิารณ์ ความรูส้กึ และความคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์ระหว่าง

กนั ซึง่นบัวา่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นอยา่งยิง่ 

 

 1.1 ประเภทของการสือ่สารแบบปากต่อปาก 

 รชิินส์ (Richins. 1988) ได้แบ่งประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปากออกเป็น 3 

รปูแบบคอื ขา่วเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์การใหค้าํแนะนํา และประสบการณ์สว่นตวั 

  1.1.1 ข่าวเกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ์ (Produce News) ได้แก่ ขอ้มูลต่าง ๆ เกี่ยวกบั

ตวัผลติภณัฑ ์เช่น ลกัษณะสาํคญัของรถยนต์รุ่นต่าง ๆ ความกา้วหน้าทางดา้นเทคโนโลย ีหรอื

ลกัษณะสมรรถภาพการทาํงานของเครือ่งยนต ์เป็นตน้ 

  1.1.2 การให้คําแนะนํา (Advice Giving) ได้แก่ การให้ความคิดเห็นต่าง ๆ 

เกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์เชน่ การแนะนําวา่ควรจะซือ้รุน่ไหน เป็นตน้ 
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  1.1.3 ประสบการณ์ส่วนตวั (Personal Experience) ได้แก่ขอ้วพิากษ์วจิารณ์ต่าง 

ๆ ทีเ่กี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ์จากผูบ้รโิภคในการใชง้าน หรอืเป็นการใหเ้หตุผลว่า ทําไมถงึซื้อตวั

ผลติภณัฑย์ีห่อ้นัน้ 

  ข่าวเกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ์ การสื่อสารแบบปากต่อปากจะเป็นไปตามขอ้เทจ็จรงิ แต่

การใหค้ําแนะนําและประสบการณ์ส่วนตวั จะเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากทีส่ามารถเป็นไป

ไดท้ัง้ดา้นบวกและดา้นลบ การสื่อสารแบบปากต่อปากทัง้ 3 รปูแบบ เหน็ไดว้่าการสื่อสารแบบ

ปากต่อปากจะทําหน้าที ่2 อย่างคอื เพือ่ใหข้อ้มลูและเพื่อใหม้อีทิธพิล กล่าวคอื ขา่วเกีย่วกบัตวั

ผลิตภัณฑ์ จะเป็นการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค การให้คําแนะนํากับประสบการณ์ส่วนตัวจะมี

ลกัษณะเพื่อให้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค จงึเหน็ได้ว่าการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากในแต่ละรูปแบบจะมีความสําคญัต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค ซึ่งในแต่ละ

ขัน้ตอนจะไม่เหมอืนกนั ข่าวเกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ์จะมคีวามสําคญัในด้านการสร้างการรบัรู้

ผลิตภัณฑ์ (Product Awareness) เกี่ยวกับลักษณะพิเศษ หรอืลักษณะผลิตภัณฑ์ใหม่ เมื่อ

ผูบ้รโิภคไดร้บัรูห้รอืรูจ้กัผลติภณัฑแ์ลว้ และผูบ้รโิภคไดร้บัรูข้อ้มลูเพิม่เตมิจากเพือ่น หรอืญาตพิี่

น้อง ซึ่งมปีระสบการณ์จากการใชโ้ดยตรง จะทําใหผู้บ้รโิภคมขีอ้มลูเพยีงพอทีจ่ะตดัสนิใจไดว้่า

ผลติภณัฑ์ใดดหีรอืไม่ดอีย่างไร ซึ่งเหน็ได้ว่าคําแนะนําจากผูอ้ื่นมคีวามสําคญัมากที่สุดต่อการ

ตัดสินใจขัน้สุดท้ายของผู้บรโิภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความคิดเห็นของผู้เกี่ยวข้องโดยตรง 

(Relevant Other) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ ค่อนข้างจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคเป็นอยา่งมาก  

  

 1.2 กระบวนการสือ่สารแบบปากต่อปาก 

 แองเจลิ; แบลค็เวลล์; และมนิิการด์ (Engel; Blackwell; and Miniard. 1993) ได้แบ่ง

กระบวนการไหลไปของขา่วสารจากผูส้ง่ไปยงัรูร้บั อยู ่3 ทฤษฎ ีดงัต่อไปนี้ 

  1.2.1 ทฤษฎกีารกระจายขา่วสารลงสูข่า้งล่าง (Trickle Down Theory) เป็นทฤษฎี

เก่าแก่มากที่สุดที่เชื่อว่าชนชัน้ตํ่ากว่ามกัจะเลยีนแบบคลอ้ยตามพฤตกิรรมของชนชัน้ที่สูงกว่า 

กล่าวอกีนยัหน่ึงคอื ขา่วสารจะถูกสง่ผ่านระดบัชัน้ของสงัคมตามแนวดิง่ จากชนชัน้ระดบัสงูลงสู่

ชนชัน้ระดบัตํ่า โดยเฉพาะเกี่ยวกบัแฟชัน่และแบบสไตล์ใหม่ ๆ การกระจายของข่าวสารตาม

ทฤษฎีนี้ ไม่ค่อยปรากฏให้เห็นมากนักในปัจจุบนั โดยเฉพาะในประเทศที่พฒันาแล้วในทาง

เศรษฐกจิ เหตุผลคอืแฟชัน่ใหม่ ๆ ในปัจจุบนัสามารถแพร่กระจายไดอ้ย่างรวดเรว็เพยีงชัว่เวลา

ข้ามคืน โดยผ่านการสื่อมวลชนต่าง ๆ แต่รูปแบบของการกระจายข่าวสารที่ปรากฏให้เห็น

มากกว่าคอื รูปแบบการกระจายขอ้มูลข่าวสารในกลุ่มเพื่อนด้วยกนั ซึ่งมรีะดบัชัน้สงัคม อาย ุ

การศกึษา และลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรอ์ื่นเหมอืน ๆ กนั ดว้ยเหตุทีค่นกลุ่มนี้มพีืน้ฐาน

ทางสงัคมเหมือนกนั มคีวามคิดความสนใจในสิง่ที่คล้ายคลึงกนั จงึมีการพูดคุยเป็นสมาชิก
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ติดต่อสื่อสารซึ่งกนัและกนัภายในกลุ่ม อนัเกิดจากอิทธิพลที่เรยีกว่า อิทธพิลของความเป็น

สมาชกิกลุ่มเดยีวกนั 

  1.2.2 ทฤษฎกีารไหลของขา่วสารสองขัน้ตอน (Two Step Flow Theory) 

   แคทซ์กบัลาซาร์สเฟลด์ นักวจิยักลุ่มแรกที่เชื่อว่ากระบวนการสื่อสารแบบ

ปากต่อปาก เป็นการไหลไปของข่าวสาร 2 ขัน้ตอน คอื ข่าวสารจะไหลจากสื่อมวลชน (Mass 

Media) ไปยังผู้นําทางความคิด (Opinion Leaders) และจากผู้นําทางความคิดไปยังผู้ตาม 

(Followers) อกีต่อหนึ่ง ผูนํ้าทางความคดิจะเปิดรบัขอ้มลูขา่วสารจากสื่อมวลชนมากกว่าผูต้าม 

ผูนํ้าทางความคดิจะทําหน้าทีเ่ป็นคนกลาง (Intermediaries) ระหว่างสื่อมวลชนกบัผูบ้รโิภคอื่น 

ๆ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ (หรอืผูต้าม) เป็นผูร้บัขอ้มลูข่าวสารทีเ่ฉื่อยชา วางเฉยไม่ตื่นตวั (Passive 

Recipients) และการไหลไปของขา่วสารจะไหลไปทางเดยีว (One-Way Communication) ผลดี

ของทฤษฎีนี้ที่สําคญัคือ เป็นการลบล้างความคิดดัง้เดิมที่เชื่อกันมานานว่า สื่อมวลชนเป็น

ช่องทางสําคญัที่จะมอีทิธพิลโน้มน้าวผู้บรโิภคให้เกดิการคล้อยตาม เป็นแหล่งที่มาของขอ้มูล

ขา่วสารทีเ่ป็นหลกัสาํคญั ในช่วงทศวรรษ 1950 ภายหลงัการเกดิโทรทศัน์ การโฆษณาถูกมอง

เป็นสิง่ที่มอีทิธพิลค่อนขา้งอ่อนที่จะเปลี่ยนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคที่ยดึถอืกลุ่มเป็นหลกั 

การโฆษณาสามารถช่วยทางดา้นการเสรมิแรงความชอบผลติภณัฑ์ที่ผูบ้รโิภคมอียู่เดมิใหม้าก

ขึน้ได ้แต่การโฆษณาจะไมส่ามารถเปลีย่นความคดิเหน็ในทางลบของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อผลติภณัฑ์

ได ้โดยเฉพาะความคดิเหน็ทางลบทีฝั่งใจ อย่างไรกต็ามทฤษฎทีีส่องนี้สนับสนุนแนวคดิในเรื่อง

อิทธิทางด้านบุคคลที่มีส่วนสําคญัต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ไม่ใช่เกิดจาก

อทิธพิลของการโฆษณา 

  1.2.3 ทฤษฎกีารไหลไปของข่าวสารหลายขัน้ตอน (Multistep Flow Theory หรอื 

Multistage Interaction) แม้ว่าทฤษฎีที่สองมสี่วนสําคญัที่ช่วยให้เขา้ใจถงึกระบวนการอทิธพิล

ทางด้านบุคคล แต่ก็ยงัมขีอ้ผดิพลาดหลายประการ ในส่วนของการไหลไปของข่าวสาร และ

ทศิทางของอทิธพิลอนัเกดิจากผูร้บัและผูส้ง่ขา่วสาร โดยมเีหตุผล 3 ประการ ดงันี้ 

   1.2.3.1 ผู้ตามไม่ใช่เป็นผู้เฉื่อยชาวางเฉยอย่างที่เข้าใจ แต่เขาอาจเป็นผู้

เริม่ตน้สอบถามหาขอ้มลู รวมทัง้รบัฟังความคดิเหน็จากผูอ้ื่นทีไ่มไ่ดเ้รยีกรอ้งอกีดว้ย 

   1.2.3.2 ผู้ให้ขอ้มูลข่าวสาร ในขณะเดยีวกนักเ็ป็นผู้รบัข่าวสารด้วย เรยีกว่า 

ผู้นําทางความคิด ผู้นําทางความคิดได้รบัอิทธิพลมาจากผู้ตามในทางเดียวกันหรอืในทาง

กลบักนั ผู้แสวงหาขอ้มูลจากผู้อื่น ก็จะให้ขอ้มูลต่อผู้อื่นด้วย อทิธพิลของการไหลไปของการ

สือ่สารแบบปากต่อปากจงึเป็นไปในลกัษณะ 2 ทศิทาง ระหวา่งผูส้ง่ขา่วสารกบัผูร้บัขา่วสาร 

   1.2.3.3 ผูนํ้าทางความคดิไม่ใช่เป็นเพยีงผูเ้ดยีวที่รบัขอ้มูลมาจากสื่อมวลชน 

ผู้ตามก็ได้รบัอิทธิพลมาจากโฆษณาด้วยเหมือนกนั ยิ่งไปกว่านัน้ ผู้นําทางความคิดไม่อาจ

ควบคุมการไหลไปของขา่วสารจากสือ่มวลชนไดท้ัง้หมดทีจ่ะสง่ผ่านไปยงักลุ่มผูต้าม เพราะยงัมี

ผูร้วบรวมขอ้มลู (Gatekeepers หรอื Information Gatherers) ทีท่ําหน้าทีพ่จิารณาและตดัสนิใจ
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วา่ขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากสือ่มวลชนควรสง่ผ่านไปยงักลุ่มผูร้บัหรอืไม่ ผูร้วบรวมขอ้มลูจะแตกต่างจาก

ผูนํ้าทางความคดิคอืจะทาํหน้าทีแ่นะนําความคดิและขอ้มลูใหก้ลุ่มรบัรู ้แต่อาจจะไมม่อีทิธพิลต่อ

กลุ่ม 

 

 

 

 

 

 

รปูที ่4 ตวัอยา่งแบบการไหลของขา่วสารสองขัน้ตอน 

 

 ทีม่า : Assael. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action. p. 607. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

รปูที ่5 ตวัอยา่งแบบการไหลของขา่วสารหลายขัน้ตอน 

 

 ทีม่า : Assael. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action. p. 607. 

 

 เนื่องจากมขีอ้จาํกดัในแนวความคดิของการไหลไปของขา่วสารสองขัน้ตอน ดงันัน้การ

ไหลไปของข่าวสารหลายขัน้ตอนจงึมคีวามถูกต้องและได้รบัการยอมรบัมากที่สุด ตวัแบบการ

ไหลไปของขา่วสารหลายขัน้ตอน ตามรปูที ่5 ขา่วสารจากสือ่มวลชนจะสามารถเขา้ถงึผูร้วบรวม

ขอ้มลู ผูนํ้าทางความคดิและผูต้ามโดยตรง แต่โอกาสเขา้ถงึผูต้ามมคีวามเป็นไปไดน้้อยกวา่ 

  

 

สือ่มวลชน 

 

ผูนํ้าทางความคดิ 

 

ผูต้าม 

 

สือ่มวลชน 

 

ผูนํ้าทางความคดิ 

 

ผูต้าม 

 

ผูร้วบรวมขอ้มลู 
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 1.3 การสือ่สารแบบปากต่อปากในทางลบ 

 ดารา ทปีะปาล (2546) กล่าวว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก อาจมลีกัษณะในทางลบ

ได้เช่นเดยีวกบัในทางบวก ข่าวสารในทางลบอาจแยกออกได้เป็น 2 แนวทาง คอื 1.) การนํา

ประสบการณ์ตรง จากการใช้ผลิตภัณฑ์มาบอกต่อไปยงัผู้อื่น เช่น เกี่ยวกบัการใช้งานของ

ผลติภณัฑ์ที่ไม่ด ีไม่มบีรกิาร ราคาแพง หรอืพนักงานขายไม่สุภาพ เป็นต้น ซึ่งจากการศกึษา

พบว่า ผูบ้รโิภคทีไ่ม่ไดร้บัความพอใจ จะนําความไม่พอใจไปบอกต่อกบัผูอ้ื่นในทางลบมากเป็น 

3 เท่า เมื่อเปรยีบเทียบกับการบอกต่อผู้อื่นเมื่อได้รบัความพอใจ 2.) ในรูปของข่าวลือ อัน

เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์หรอืบรษิทัในทางเสยี หรอืไม่เป็นความจรงิ ซึ่งบ่อยครัง้ข่าวลอืดงักล่าวอาจ

ทาํใหเ้กดิความเสยีหายต่อยอดขาย และภาพลกัษณ์ของบรษิทัได ้

  

 1.4 การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth) 

 แอสเซล (Assael. 1998) กล่าวว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์

หมายถึง วธิกีารสื่อสารทางการตลาดแบบทางตรง ระหว่างผู้รบัข้อมูลข่าวสารกบัผู้ส่งขอ้มูล

ขา่วสารตัง้แต่สองคนขึน้ไปบนสือ่สงัคมออนไลน์ โดยผูส้ ือ่สารต่างฝ่ายต่างเป็นผูร้บัและสง่ขอ้มลู

เพื่อวตัถุประสงค์ของการแลกเปลี่ยนขอ้มูล วพิากษ์วจิารณ์ขอ้มูล ความรูส้กึ ความเขา้ใจและ

ความคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัสิง่ทีส่ ือ่สารกนั เชน่ ตราสนิคา้ขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิาร เป็นตน้  

 เวอร์ไทม์; และ เฟนวิค (Wertime; and Fenwick. 2008) ไวรัล มาร์เก็ตติ้ง (Viral 

Marketing) เป็นการโน้มน้าวใหผู้บ้รโิภคพดูถงึและสง่ต่อขอ้ความหรอืสนิคา้ไปใหเ้พือ่นหรอืคนที่

คดิว่าเขาจะสนใจ ชอบสนิคา้ หรอืบรกิาร เช่นเดยีวกบัไวรสัหวดัทีก่ระตุน้ใหผู้ต้ดิเชือ้ไอหรอืจาม

ออกมาเพื่อแพร่เชือ้ไรวสัหวดัต่อไปอย่างรวดเรว็ ถา้ผูร้บัคนหน่ึงคนส่งคลปิวดิโีอต่อไปใหเ้พื่อน

อีก 5 คน และทุกคนที่ได้รบัส่งต่อไปอีก 10 ครัง้ คลปิวดิีโอนัน้จะไปถึงผู้รบัปลายทางอีก 25 

ลา้นคนภายในระยะเวลาเพยีง 1-2 ชัว่โมง การตลาดแบบไวรลั มารเ์กต็ติ้งทีป่ระสบความสาํเรจ็

เริม่จากการใหอ้ะไรบางอย่างแก่ผูบ้รโิภค (โดยสว่นใหญ่จะใหฟ้ร)ี และผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึอยาก

แบ่งปันสิง่นัน้กบัผูอ้ื่น ดงันัน้ ไวรลั มาร์เกต็ติ้ง เปรยีบเสมอืน “คําพูดแบบปากต่อปากในแบบ

ฉบับดิจิทัล” สอดคล้องกับ คอตเลอร์; การตะจายา; และ เซเตียวาน (2560) ได้กล่าวว่า

การตลาดแบบปากต่อปากเวอร์ชัน่ดิจิทัล เกี่ยวข้องกับการสร้างวีดีโอโฆษณา เน้ือหาทาง

การตลาดจะทําให้ลูกค้าค้นหาและส่งต่อให้เพื่อน เนื่ องจากลูกค้าค้นหาและส่งต่อเนื้อหา 

การตลาดแบบปากต่อปากนี้จงึมรีาคาไมแ่พงมาก และเมือ่เนื้อหามาจากเพือ่น ผูร้บัจะมแีนวโน้ม

ทีจ่ะดหูรอือ่านเนื้อหานัน้มากยิง่ขึน้ 

 รงัสรรค์ เลศิในสตัย ์(2563) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์

ไม่จําเป็นที่ผูส้่งข่าวสารจะต้องรูจ้กักบัผูร้บัข่าวสาร อาจจะเป็นการเสนอความคดิเหน็จากผูนํ้า

ความคดิ ในขอบเขตของสนิคา้นัน้ หรอืเป็น Comment ทีเ่ป็นรูปธรรมทีไ่ดนํ้าเสนอจํานวนมาก

บนสื่อสงัคมออนไลน์ทีเ่ชื่อถอืได ้ผูท้ีไ่ดส้มัผสักบัขอ้มูลนัน้ ๆ กจ็ะขยายวงกวา้งออกไปอกีมาก 
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บูน ; และคณะ (Boone; et al. 1995) กล่าวเสริมว่าผู้นําทางความคิดคือบุคคลที่นิยมซื้อ

ผลติภณัฑใ์หม ่ๆ ก่อนบุคคลอื่น แลว้นําประสบการณ์ทีไ่ดจ้ากการใชผ้ลติภณัฑไ์ปบอกต่อผูอ้ื่น 

 คอตเลอร์; การตะจายา; และ เซเตยีวาน (2560) กล่าวว่าการเชื่อมโยงทางสงัคมใน

อนิเทอรเ์น็ตทาํไดห้ลายวธิ ีซึง่วธิทีีไ่ดร้บัความนิยมมากทีส่ดุคอืการใชโ้ซเชยีลเน็ตเวริก์ และแอฟ

รบัส่งข้อความ เช่น Facebook, Instagram เป็นต้น โดยปกติความสัมพันธ์ในแพลตฟอร์ม

เหล่าน้ี มกัจะเริม่จากความสมัพนัธ์แบบหนึ่งต่อหนึ่งระหว่างบุคคล 2 คนทีรู่จ้กัและไวใ้จกนั ซึ่ง

ความสมัพนัธ์นี้จะนําไปสู่การเชื่อมโยงระหว่างเครอืข่ายคนรู้จกัของบุคคลทัง้สองทําให้เกิด

ความสมัพนัธ์แบบหลายคนต่อหลายคน ในโลกอนิเทอร์เน็ต F-Factors (ผู้ตดิตาม แฟน และ

เพื่อน) ถา้ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตรูส้กึชื่นชอบและผกูพนักบัแบรนดใ์ดกจ็ะกลายเป็นหนึ่งใน F-Factors 

นัน้ดว้ย เป็นผูห้ลงรกัและเผยแพร่แบรนด ์เมื่อแบรนดท์ีต่นชื่นชอบถูกนกัเลงคยีบ์อรด์โจมตกีจ็ะ

มาปกป้อง แบรนด์อย่างเต็มที่ ยิง่ไปกว่านัน้ ยงัเป็นผู้เผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกบัแบรนด์ไปยงั

สมาชิกในเครือข่ายของตนเองโดยเล่าเรื่องราวขึ้นจากมุมมองผู้บริโภคอีกด้วย ดังนัน้ผู้ใช้

อนิเทอร์เน็ตจะเป็นผู้ให้คําแนะนําแบบปากต่อปากที่ดทีี่สุด เป็นเครื่องขยายเสยีงที่ดทีี่สุด ถ้า

ขอ้มลูขา่วสารจากแบรนดท์ีไ่ดร้บัความเหน็ชอบจากผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตกจ็ะไหลต่อไปยงัเครอืขา่ย

คนรู้จกัในวงสงัคมต่าง ๆ อีกทัง้ อาโก้บูชชี่; และ บ๊อบบี้ (Lacobucc; and Bobby. 2003) ยงั

กล่าวเสรมิอกีวา่ การนําการตลาดแบบปากต่อปากมาใชก้บัชุมชนเครอืขา่ย จะเป็นการเปิดประตู

ไปสูย่คุใหมข่องการตลาดไดอ้ยา่งแทจ้รงิ 

 

2.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบักลยทุธก์ารตลาด 5A 

 คอตเลอร;์ การตะจายา; และ เซเตยีวาน (2560) ไดก้ล่าวไวว้า่ เสน้ทางของผูบ้รโิภคที่

แพร่หลายกันมาตัง้แต่อดีต ประกอบไปด้วย ความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) 

ความปรารถนา (Desire) และการลงมือทํ า  (Action) เรียกว่า  AIDA เป็ นการกระตุ้ น

กลุ่มเป้าหมายใหเ้กดิความสนใจ เร่งเรา้ใหเ้กดิความปรารถนา และผลกัดนัใหเ้กดิการลงมอืทํา 

คอืผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อหรอืใชบ้รกิาร ซึง่ในเวลาต่อมา โมเดล AIDA ไดถู้กปรบัปรุงใหม่ โดยมี

ชือ่เรยีกวา่ 4A’s  

 โมเดล 4A’s เป็นโมเดลทีอ่ธบิายกระบวนการแบบต่อเนื่องทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิ

ต่าง ๆ เริม่ตน้จากผูบ้รโิภครบัรูแ้บรนดใ์ดแบรนดห์นึ่ง (รบัรู ้: Aware) และรูส้กึชอบหรอืไม่ชอบ

แบรนด์นัน้ ๆ (ทศันคต ิ: Attitude) และจะพจิารณาว่าจะซื้อหรอืไม่ จะใชบ้รกิารหรอืไม่ (ลงมอื

ทาํ : Act) และตดัสนิใจว่าควรจะซื้อหรอืใชบ้รกิารนัน้ซํ้าหรอืไม่ (ทําซํ้า : Act Again) โดยโมเดล 

4A’s จะเน้ตรวจสอบพฤตกิรรมของลูกคา้หลงัการซือ้หรอืใชบ้รกิาร และวดัความสามารถในการ

รกัษาลูกค้าเดมิ ซึ่งจะแสดงให้เหน็ถงึความภกัดขีองลูกค้า และยงัสะท้อนเสน้ทางไปสู่การซื้อ

ของผูบ้รโิภคแต่ละคน ผูบ้รโิภคจะไดร้บัประสบการณ์จากจุดทีต่นสมัผสับรษิทัหรอืแบรนด ์เช่น 
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เห็นหนังโฆษณาทางโทรทัศน์ในช่วงรับรู้ พูดคุยกับพนักงานขายในช่วงลงมือทํา ติดต่อ

ศนูยบ์รกิารในชว่งทาํซํ้า เป็นตน้  ซึง่ประสบการณ์เหล่านี้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

 ปัจจุบนั เขา้สูย่คุทีผู่ค้นสามารถเชือ่มโยงถงึกนัไดอ้ย่างรวดเรว็ ดงันัน้จงึมกีารปรบัปรุง

โมเดล 4A’s นี้ใหม่เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและกําหนดเสน้ทางผูบ้รโิภคใหม่

ให้รองรบักับความเปลี่ยนแปลงที่เป็นผลจากการเชื่อมโยงของผู้คน ในยุคก่อนที่จะมีการ

เชื่อมโยงถงึกนั การรกัษาลูกคา้เดมิและการซือ้ซํ้าคอืเครื่องแสดงความภกัดตี่อแบรนด ์แต่ในยุค

ของการเชื่อมโยงถงึกนั ความภกัดนีัน้จะแสดงออกมาในรูปแบบของความเตม็ใจทีจ่ะสนับสนุน

แบรนด ์ลูกคา้อาจไม่จาํเป็นตอ้งซือ้แบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งซํ้าอย่างต่อเนื่อง  แต่ถา้ลูกคา้ยงัพอใจ

แบรนด์ ยงัเต็มใจแนะนําให้เพื่อนใช้ แม้ตัวเองจะไม่ได้ใช้ในช่วงเวลานัน้ก็ตาม นอกจากนี้ 

ผูบ้รโิภคในยุคน้ีจะพูดคุย ปรกึษากนัเพื่อรูจ้กัแบรนด์อย่างลกึซึ้ง เป็นการสรา้งความสมัพนัธใ์น

ลกัษณะสอบถามและสนับสนุน โดยเฉพาะผูบ้รโิภคทีใ่ชอ้นิเตอรเ์น็ตจะมบีทบาทในเรื่องน้ีอย่าง

มากในชุมชนของผูบ้รโิภค ลูกคา้ทีอ่ยากไดข้อ้มลูเพิม่เตมิจะพยายามคน้หาและตดิต่อลูกคา้คน

อื่น ๆ ที่มคีวามรู้และประสบการณ์มากกว่า และการแลกเปลี่ยนข้อมูลจะเป็นตัวทําให้ความ

ดงึดูดใจในเบื้องต้นนัน้ขึ้นสูงหรอืน้อยลงได้ ขึ้นอยู่กบัความโน้มเอยีงของผู้ให้ขอ้มูล เส้นทาง

ผูบ้รโิภคใหม่นี้จงึตอ้งตระหนักถงึการเชื่อมโยงถงึกนัในหมู่ของผูบ้รโิภค ดงันัน้ โมเดล 4A’s จงึ

ถูกปรบัปรุงขึน้มาใหม่เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัเสน้ทางของผูบ้รโิภค โดยใชโ้มเดล 5A’s ซึง่ประกอบ

ไปด้วย รับรู้  (Aware) ดึงดูดใจ (Appeal) สอบถาม (Ask) ตัดสิน ใจ (Act) และสนับสนุน 

(Advocate) 
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รปูที ่6 เสน้ทางผูบ้รโิภคเปลีย่นไปจากเดมิ ในโลกทีม่กีารเชือ่มโยงถงึกนั 

 

 ทีม่า : คอตเลอร;์ การตะจายา; และ เซเตยีวาน. (2560). การตลาด 4.0. หน้า 75. 

 

 1.ช่วงรบัรู ้(Aware) ผู้บรโิภครูจ้กัแบรนด์ต่าง ๆ มากมายจากประสบการณ์เก่า จาก

ข้อความสื่อสาร หรอืจากการแนะนําของผู้อื่น จุดน้ีคือประตูเข้าสู่เส้นทางผู้บรโิภค ใครที่มี

ประสบการณ์เดมิกบัแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งจะมแีนวโน้มจําแบรนด์นัน้ได ้โฆษณาและการบอก

ต่อแบบปากต่อปากจากผู้บรโิภคอื่น ๆ ยงัเป็นแหล่งสําคญัที่ทําให้เกิดการรบัรู้แบรนด์ เมื่อ

ผูบ้รโิภครูจ้กัแบรนด์ต่าง ๆ แล้ว ผู้บรโิภคจะประมวลขอ้มูลข่าวสารทัง้หมดที่ได้รบับนัทกึเป็น

ความทรงจําระยะสัน้ หรอืขยายเป็นความทรงจําระยะยาว จากนัน้เขาจะสนใจแบรนดเ์พยีงไม่กี่

แบรนด ์

 2.ดึงดูดใจ (Appeal) แบรนด์ที่น่าจดจํา จะมีโอกาสผ่านขึ้นไปอยู่ในลําดับที่สูงขึ้น 

รายการแบรนดท์ีน่่าสนใจในกลุ่มธุรกจิทีม่กีารแขง่ขนัซึง่มแีบรนดจ์าํนวนมากและเป็นสนิคา้โภค

ภณัฑ ์ความดงึดดูใจของแบรนดต์อ้งมมีากกวา่ปกต ิผูบ้รโิภคบางกลุ่มอาจตอบรบัความดงึดดูใจ

ของแบรนดไ์ดม้ากกว่าหรอืเรว็กว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่น เช่น ผูเ้ยาวว์ยัมกัเป็นกลุ่มแรกทีจ่ะยอมรบั

ผลติภณัฑใ์หม ่ๆ  

 3.สอบถาม (Ask) ผูบ้รโิภคที่อยากรูอ้ยากเหน็มกักระตอืรอืรน้เสาะหาขอ้มูลเพิม่เตมิ

เกีย่วกบัแบรนดท์ีต่นสนใจจากเพื่อน คนในครอบครวั สื่อมวลชน หรอืจากแบรนดโ์ดยตรง เพื่อ

การเปลีย่นแปลงที ่1 ในยุคก่อนการเชื่อมโยงถงึกนั ผูบ้รโิภค

แต่ละคนเป็นผูกํ้าหนดทศันคตขิองตนเองที่มต่ีอแบรนด์ แต่

ในยุคแห่งการเชื่อมโยงถงึกนั ความดงึดูดใจในเบื้องต้นของ

แต่ละแบรนดไ์ดร้บัอทิธพิลจาก ชุมชน ทีอ่ยูโ่ดยรอบผูบ้รโิภค

นัน้เอง ก่อนจะกําหนดเป็นทศันคตขิองตนเองในทีส่ดุ 

รบัรู ้ ทศันคติ 

การเปลีย่นแปลงที ่2 ในยุคก่อนจะมกีารเชื่อมโยง

ถึงกัน การรกัษาลูกค้าเดิมและการซื้อซํ้า คือ

เครื่อ งแสดงความภักดี  แ ต่ ใน ยุคแห่ งการ

เชื่อมโยงถึงกันความภักดีจะแสดงออกมาใน

รปูแบบของความเตม็ใจทีจ่ะสนบัสนุนแบรนด ์

ตดัสินใจ ทาํซํา้ 

รบัรู ้ ดงึดดูใจ สอบถาม ตดัสินใจ สนบัสนนุ 

การเปลี่ยนแปลงที่ 3 ผู้บรโิภคยุคน้ีขยนัพูดคุยและปรกึษา

กนัเพื่อใหรู้จ้กัแบรนดอ์ยา่งลกึซึง้ เป็นการสรา้งความสมัพนัธ์

ในลักษณะสอบถามและสนับสนุนการติดต่อแลกเปลี่ยน

ขอ้มลูจะทําใหค้วามดงึดูดในเบือ้งตน้ของแต่ละแบรนดส์งูขึน้

หรอืลดลงกไ็ด ้ขึน้อยูก่บัความโน้มเอยีงของผูใ้หข้อ้มลู 
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ตรวจสอบรายการแบรนดท์ีน่่าสนใจดว้ยตนเอง คน้หารวีวิเกีย่วกบัผลติภณัฑน์ัน้ในสื่อออนไลน์ 

หรอืติดต่อกบัแบรนด์เพื่อขอขอ้มูลกบัพนักงานขาย เปรยีบเทียบราคา หรอืแม้แต่ไปทดลอง

ผลติภณัฑ์ตามรา้นคา้เอง โดยปัจจุบนั การสอบถามยงัซบัซ้อนขึน้จากการรวมขอ้มูลจากโลก

ดจิทิลั (ออนไลน์) และโลกกายภาพ (ออฟไลน์) เขา้ด้วยกนั ขณะเดนิดูสนิค้าในรา้น ผู้บรโิภค

อาจใชโ้ทรศพัท์มอืถอืคน้หาขอ้มูลเพิม่เตมิด้วยได้ บางคนอาจใชห้ลายช่องทางร่วมกนั ในช่วง

สอบถาม เสน้ทางผู้บรโิภคเปลี่ยนจากเสน้ทางเฉพาะบุคคลไปสู่เสน้ทางของกลุ่มคนในสงัคม 

การตดัสนิใจขึน้อยู่กบัขอ้มลูทีป่ระมวลมาจากการพดูคุยกบัผูบ้รโิภคอื่น ๆ ความดงึดดูใจของแบ

รนดต์อ้งไดร้บัการยนืยนัและเหน็ชอบจากผูบ้รโิภค 

 4.ตัดสินใจ (Act) ผู้บริโภครวบรวมข้อมูลได้เพียงพอต่อการตัดสินใจ ผู้บรโิภคจะ

ตดัสนิใจซื้อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงและมปีฏสิมัพนัธ์ในเชงิลกึขึ้นจากการซื้อ การใช้ผลติภณัฑ์

หรอืบรกิารของแบรนดน์ัน้ รวมทัง้การใชบ้รกิารหลงัการขายดว้ย เป็นจุดทีแ่บรนดจ์ะสามารถมดั

ใจลกูคา้ได ้และตอ้งมัน่ใจวา่เป็นเจา้ของและประสบการณ์ทีล่กูคา้ไดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑห์รอื

บรกิารนัน้ ๆ ใหผ้ลในทางบวกและน่าประทบัใจ 

  5.สนับสนุน (Advocate) เป็นช่วงทีผู่บ้รโิภคภกัดตี่อแบรนดม์ากขึน้ ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็

ไดจ้ากการคงเป็นลกูคา้ของแบรนดน์ัน้ การซือ้ซํ้านําไปสูก่ารสนบัสนุนใหผู้อ้ื่นรูจ้กัและมาใชด้ว้ย 

ซึ่งผู้บรโิภคยินดีแนะนําแบรนด์ที่ชอบให้แก่ผู้อื่น เต็มใจแนะนําด้วยตนเองโดยไม่ได้ร้องขอ 

ผู้บรโิภคมกัจะเล่าเรื่องราวดี ๆ ให้คนรอบข้างฟัง และกลายเป็นผู้เผยแพร่แบรนด์ ซึ่งปกติ

ผู้สนับสนุนที่ภักดีต่อแบรนด์มักไม่แสดงออกยกเว้นแต่จะถูกกระตุ้นด้วยคําถามหรือการ

สนับสนุนเชงิลบ เมื่อเจอการกระตุน้ ผูบ้รโิภคจะแนะนําและปกป้องแบรน์ทีต่นรกั เนื่องจากการ

แนะนําแบรนด์เป็นความเสีย่งอย่างหนึ่ง ดงันัน้ ผู้สนับสนุนแบรนด์จงึมแีนวโน้มสูงที่จะซื้อแบ

รนดเ์หล่านัน้มากขึน้ในอนาคต 
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ตารางที ่2 โมเดล 5A’s กบัเสน้ทางผูบ้รโิภค 

 รบัรู ้ ดงึดดูใจ สอบถาม ตดัสนิใจ สนบัสนุน 
พ

ฤต
กิร

รม
ผูบ้

รโิ
ภ

ค 

ผูบ้รโิภครูจ้กั

แบรนดต์่าง 

ๆ มากมาย

จาก

ประสบการณ์

ในอดตีจาก

ขอ้มลูสือ่สาร

ทาง

การตลาด 

หรอืจากการ

แนะนําของ

คนอื่น 

ผูบ้รโิภค

ประมวลขอ้มลู

ขา่วสาร

ทัง้หมดทีไ่ดร้บั

บนัทกึเป็น

ความทรงจาํ

ระยะสัน้ หรอื

ขยายเป็น

ความทรงจาํ

ระยะยาว

จากนัน้เขาจะ

สนใจแบรนด์

เพยีงไมก่ีแ่บ

รนด ์

ผูบ้รโิภคที่

อยากรูอ้ยาก

เหน็มกั

กระตอืรอืรน้

เสาะหาขอ้มลู

เพิม่เตมิ

เกีย่วกบัแบ

รนดท์ีต่นสนใจ 

จากเพือ่น คน

ในครอบครวั 

สือ่มวลชน หรอื

จากแบรนด์

โดยตรง 

เมือ่ไดร้บั

ขอ้มลูเพิม่ขึน้

ผูบ้รโิภคจะ

ตดัสนิใจซือ้

แบรนดใ์ดแบ

รนดห์นึ่ง และ

มปีฏสิมัพนัธ์

ในเชงิลกึขึน้

จากการซือ้

การใช้

ผลติภณัฑ์

หรอืการใช้

บรกิารของแบ

รนดน์ัน้ 

ในเวลา

ต่อมา ลกูคา้

อาจภกัดตี่อ

แบรนดม์าก

ขึน้ซึง้

สะทอ้นให้

เหน็จากการ

คงเป็นลกูคา้

ของแบรนด์

นัน้ การซือ้

ซํ้า นําไปสู่

การ

สนบัสนุนให้

ผูอ้ื่นใชด้ว้ย 

จุด
ท

ีแ่บ
รน

ดส์
มัผ

สัผ
ูบ้ร

โิภ
ค 

- รูจ้กัแบรนด์

จากบุคคล

อื่น 

- บงัเอญิเหน็

โฆษณาของ

แบรนดน์ัน้ 

- จาํไดว้า่เคย

เหน็แบรนด์

นัน้มาก่อน 

- รูส้กึสนใจแบ

รนด ์

- กาํหนดกรอบ

ในการ

พจิารณาแบ

รนด ์

 

- ถามความเหน็

จากเพือ่น 

- คน้หารวีวิของ

ผลติภณัฑน์ัน้

จากสือ่ออนไลน์ 

- ตดิต่อ

เจา้หน้าทีค่อล

เซน็เตอร ์

- เปรยีบเทยีบ

ราคา 

- ไปทดลอง

ผลติภณัฑท์ี่

รา้นคา้ 

 

- ซือ้

ผลติภณัฑ์

จากรา้นคา้

หรอืซือ้

ออนไลน์ 

- ใช้

ผลติภณัฑน์ัน้

เป็นครัง้แรก 

- รอ้งเรยีน 

หากเกดิ

ปัญหา 

- รบับรกิาร 

 

- ใชแ้บรนด์

นัน้ต่อไป 

- ซือ้ซ้ํา 

- แนะนําให้

ผูอ้ื่นใชด้ว้ย 
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ตารางที ่2 โมเดล 5A’s กบัเสน้ทางผูบ้รโิภค (ต่อ) 

 รบัรู ้ ดงึดดูใจ สอบถาม ตดัสนิใจ สนบัสนุน 
คว

าม
รูส้

กึน
ึกค

ดิ 

ขอ
งผ

ูบ้ร
โิภ

ค  

ฉนัรูจ้กั 

 

ฉนัชอบ 

 

ฉนัเชือ่ 

 

ฉนัซือ้ 

 

ฉนัแนะนํา

ต่อ 

 

 ทีม่า : คอตเลอร;์ การตะจายา; และ เซเตยีวาน. (2560). การตลาด 4.0. หน้า 78. 

  

 โมเดล 5A’s ผู้บรโิภคอาจย้อนกลบัไปยงัช่วงต่าง ๆ ที่ผ่านมาแล้ว วนหาขอ้มูลและ

สอบถามอกีรอบ อาจเพิม่แบรนด์ใหม่เขา้ไป หรอืพบว่ามแีบรนด์อื่นที่น่าสนใจกว่า ลูกค้าที่ใช้

ผลติภณัฑห์รอืบรกิารแลว้พบปัญหา อาจคน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ 

ก่อนการตัดสินใจว่าควรใช้ต่อไปหรอืเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื่น ในระยะเวลาที่ผู้บรโิภคใช้ใน

เสน้ทางที่จะนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อยงัแตกต่างกนัไปตามกลุ่มผลติภณัฑ์ ขึน้อยู่กบัความรูส้กึ

ของผู้บรโิภคว่ากลุ่มผลติภณัฑ์นัน้มคีวามสําคญัมากน้อยเพยีงใด จงึทําให้เห็นว่าโมเดล 5A’s 

เป็นเครื่องมอืทีม่คีวามยดืหยุ่น สามารถนําไปใชก้บัธุรกจิทุกประเภท ทําใหเ้หน็ภาพทีใ่กลเ้คยีง

กบัเสน้ทางผูบ้รโิภคทีแ่ทจ้รงิ และยงัสามารถนําไปใชเ้พื่อเปรยีบเทยีบใหเ้หน็ลกัษณะของแต่ละ

ธุรกจิ แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งบรษิทักบัลกูคา้ เปรยีบเทยีบกบัคูแ่ขง่ไดเ้ชน่กนั 

 

3.แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความผกูพนั 

 พจนานุกรมอ๊อกซฟอร์ด Oxford Advanced Learner's Dictionary (Deuter; and 

Bradbery. 2015) ทีไ่ดใ้หค้วามหมายของ Customer Engagement (ความผกูพนัของผูบ้รโิภค) 

ไวว้่า เป็นกระบวนการทีก่ระตุ้นผูบ้รโิภคใหเ้กดิความสนใจในผลติภณัฑ์หรอืบรกิารนัน้ ๆ ของ

แบรนด์ (เดชา พละเลิศ; และคนอื่น ๆ . 2565) ได้สรุปความผูกพันต่อแบรนด์ไว้ว่า เป็น

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตทิีด่ตี่อแบรนด ์ความมุ่งมัน่อย่างลกึซึ้งทีจ่ะซือ้สนิคา้ และการ

ใชบ้รกิารนัน้ซํ้าหรอืพฤตกิรรมการบอกต่อของผูบ้รโิภค ซึง่ความผกูพนักบัแบรนดข์องผูบ้รโิภค

ที่เพิม่ขึ้นจะส่งผลอย่างมากต่อความสําเรจ็ของแบรนด์ และ หมะหมูด หะยหีมดั; และก่อพงษ์ 

พลโยราช. (2556) ได้กล่าวเสริมว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจของ

ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้และบรกิาร ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึผกูพนัอย่างลกึซึ้งต่อตราสนิคา้และบรกิาร

นัน้ จงึเป็นสาเหตุใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ซํ้าอยา่งต่อเนื่อง 
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 แมคอีเวน (McEwen. 2005) กล่าวว่า ความผูกพัน ประกอบไปด้วย 2 อย่าง คือ 

ลูกคา้เกดิความผกูพนัดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ ซึง่ระดบัความผกูพนัของลูกคา้ สามารถแบ่ง

ออกเป็น 4 ระดบั ประกอบดว้ย 

  

รปูที ่7 ลาํดบัขัน้ของความผกูพนั 

 

 ทีม่า : McEwen. (2005). Married to the Brand: Why Consumers Bond with 

Some Brands for Life. p. 67. 

 

 1. ความมัน่ใจ (Confidence) ผู้บรโิภคมีความมัน่ใจต่อตราสินค้า ผู้บรโิภคมีความ

ไวว้างใจและเชือ่ถอืต่อตราสนิคา้วา่สามารถรกัษาสญัญาทีใ่หไ้ว ้ 

 2. ความซื่อสตัย์และความจรงิใจ (Integrity) ผู้บรโิภครบัรูถ้งึความซื่อสตัย์และจรงิใจ

ของตราสนิคา้ ปฏบิตัติ่อผูบ้รโิภคอย่างยุตธิรรม สามารถแก้ไขปัญหาทีอ่าจเกดิขึน้กบัผูบ้รโิภค 

สะทอ้นใหเ้หน็ถงึมาตรฐานของตราสนิคา้ 

 3. ความภูมใิจ (Pride) ระดบัความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่คีวามภาคภูมใิจทีใ่ชส้นิคา้และ

บรกิาร เป็นความรูส้กึทีผู่บ้รโิภครูส้กึดตี่อการใชต้ราสนิคา้หรอืการเป็นลกูคา้ของตราสนิคา้นัน้ 

 4. ความหลงใหล (Passion) ผูบ้รโิภคมคีวามผกูพนัลกึซึง้กบัตราสนิคา้ ทาํใหผู้บ้รโิภค

เกดิความเชือ่มัน่และความหลงใหลต่อตราสนิคา้ โดยลกูคา้จะรูส้กึวา่ไม่มตีราสนิคา้ใดมาทดแทน

ตราสนิคา้ทีล่กูคา้หลงใหลได ้
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 ซึง่สอดคลอ้งกบั กรวฒัน์ จนัทะคุณ (2563) ทีไ่ดส้รุปคํานิยามของความผกูพนัในตรา

สนิค้าเอาไวว้่า ความผูกพนัในตราสนิค้าของผู้บรโิภค หมายถงึ ระดบัความผูกพนัโดยเฉพาะ

ทางอารมณ์และพฤตกิรรมทีส่่งผลต่อตราสนิคา้หน่ึงทีผู่บ้รโิภคมคีวามสนใจ และตราสนิคา้หรอื

องค์กรนัน้มอีิทธพิลที่ทําให้ผู้บรโิภคเกิดความรู้สกึมคีุณค่าเพิ่มขึ้นหรอืลดลงได้ และ นัทธรีา   

พุมมาพันธุ์ (2562) ได้กล่าวเสรมิว่า ความผูกพันกับตราสินค้านัน้ กลายเป็นส่วนหน่ึงของ

พฤติกรรมการซื้อ และมีการบอกต่อผู้อื่น เนื่องจากความรู้สึกทางบวกที่ผู้บริโภคหรือผู้มี

ประสบการณ์ร่วมมกีบัสนิคา้ บรกิาร ตราสนิคา้ ความพงึพอใจหลงัใชบ้รกิาร สู่การซือ้ซํ้าจนเกดิ

เป็นการซือ้ซํ้าอยา่งต่อเนื่อง 

  

 3.1 การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management : CRM)  

 คอตเลอร;์ และคนอื่น ๆ (Kotler; et. al. 2020) กล่าวว่าการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์กบั

ลูกคา้เป็นแนวคดิที่สําคญัที่สุดของการตลาดสมยัใหม่ CRM เป็นกระบวนการโดยรวมของการ

สรา้งและรกัษาความสมัพนัธก์บัลกูคา้โดยการมอบคุณค่าและความพงึพอใจทีเ่หนือกวา่แก่ลกูคา้ 

ซึง่เกีย่วขอ้งกบัทุกแงม่มุของการมสีว่นรว่มและการเตบิโตของลูกคา้ 

 เกียงศักดิ  ์ภูศรีโสม (2555) ได้กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 

Relationship Management : CRM) เป็นวธิกีารที่จะสรา้งสมัพนัธภาพที่ดกีบัลูกคา้ ให้ลูกคา้มี

ความรูส้กึผกูพนักบัสนิคา้หรอืบรกิาร มกีารกลบัมาจบัจ่ายใชส้อยซื้อสนิคา้และบรกิารซํ้าอกี ซึง่

ผูป้ระกอบการตอ้งเรยีนรูค้วามตอ้งการของลกูคา้ทีแ่ตกต่างกนั และตอบสนองความตอ้งการของ

ลูกคา้โดยใชส้นิคา้หรอืบรกิารทีเ่หมาะสมกกบัลูกคา้แต่ละคนใหไ้ดม้ากทีสุ่ด นําระบบเทคโนโลยี

ที่เหมาะสมมาประยุกต์ใช้ร่วมกับกระบวนการ CRM เพื่อช่วยในการจดัการด้านต่าง ๆ ที่

เกี่ยวขอ้ง การเกบ็ฐานขอ้มูลลูกคา้ วเิคราะห์ขอ้มูล ซึ่งเป็นช่องทางในการตดิต่อกบัลูกคา้ เพื่อ

สรา้งความพงึพอใจสูงสุดใหก้บัลูกคา้ โดย จนัทมิา เขยีวแกว้ (2550) ไดก้ล่าวว่า องคป์ระกอบ

ของการบรหิารความสมัพนัธ์ลูกคา้ ต้องคํานึกถงึองคป์ระกอบ 3 อย่าง ไดแ้ก่ ระบบการจดัการ

และคน การสรา้งฐานขอ้มลูลกูคา้ และเทคโนโลยทีีเ่หมาะสม 

   1. ระบบการจดัการและคน คอื องคก์รมกีารจดัการเป็นระบบ มคีวามพรอ้ม

สาํหรบัการทาํ CRM หรอืไม่ เนื่องจากกลยทุธ ์CRM ตอ้งใชค้วามร่วมมอืประสานงานของคนใน

องคก์รทุกหน่วยงาน คนจงึเป็นองคป์ระกอบทีส่าํคญัทีส่ดุในการขบัเคลื่อนกลยทุธน์ี้ใหส้าํเรจ็ 

   2. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า คอื หวัใจของการบรหิารความสมัพนัธ์ลูกค้า

ตัง้อยู่บนพื้นฐานการทําความรูจ้กัและเขา้ใจลูกค้าอย่างลึกซึ้ง ต้องตระหนักในต้องชอบความ

ต้องการของลูกคา้ องค์กรต้องรูจ้กัใชป้ระโยชน์จากขอ้มูลลูกคา้ในการวางแผนการดําเนินการ

และควบคุมประเมนิผลของกจิกรรมการบรหิารความสมัพนัธ ์เพื่อชีนํ้ากลยุทธธ์ุรกจิขององคก์ร 

ฐานขอ้มูลที่มคีุณภาพจะเป็นเครื่องมอืในการพฒันาขอ้เสนอต่าง ๆ ที่โดนใจลูกค้า ทําให้เกิด

ความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนื นําไปสูอ่ตัราการรกัษาลกูคา้เดมิใหเ้พิม่สงูขึน้ในทีส่ดุ  
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   3. เทคโนโลยทีีเ่หมาะสม คอื การเลอืกใชเ้ทคโนโลยทีีเ่หมาะสม ทัง้ระบบการ

ปฏบิตัแิละวเิคราะห ์เป็นสิง่สาํคญัทีท่าํให ้การสรา้ง การเกบ็ขอ้มลู การจดัเตรยีม และการเขา้ถงึ

ลูกค้าเอื้ออํานวยต่อการวเิคราะห์และแยกลูกค้าเพื่อการสรา้งการตดิต่อกบัลูกค้าและกระจาย

ขอ้มลูผา่นชอ่งทางและทุกหน่วยงานในองคก์ร 

 

 3.2 การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience Management : 

CEM) 

 เกยีงศกัดิ ์ภศูรโีสม (2555) กล่าวว่า การสรา้งประสบการณ์ทางบวกใหก้บัลกูคา้ทุกจุด

สมัผสั ที่ลูกค้าสมัผสัได้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื รูป รส กลิน่ เสยีง และสมัผสั ทุกขัน้ตอน

บรกิารทีลู่กคา้ตดิต่อองคก์รตัง้แต่ก่อนซือ้สนิคา้จนกระทัง่หยุดใชบ้รกิาร เป็นหวัใจในการนําไปสู่

การสรา้งความรูส้กึด ีๆ ทีม่ตี่อกนั ทีจ่ะยดึลูกคา้กบัธุรกจิไวท้ัง้ในระยะสัน้และระยะยาว โดยทุก 

ๆ ประสบการณ์ที่ลูกคา้ได้สมัผสัจากการตดิต่อทุก ๆ จุดสมัผสัของธุรกจิ เช่น สํานักงาน หน้า

ร้าน Call Center เคาน์เตอร์บริการ เครื่องบินอัตโนมัติ เว็บไซต์ ที่จอดรถ บริการนัง่รอ 

จดหมาย เอกสารต่าง ๆ ของลกูคา้ทีส่ะสมประสบการณ์ต่าง ๆ ทีไ่ดร้บัเหล่านัน้เป็นองคร์วมแห่ง

ประสบการณ์ที่จะเป็นเครื่องตดัสนิใจถงึความคงอยู่ของลูกค้าที่ผูกพนักบัธุรกจิ สอดคล้องกบั    

วเิลศิ ภูรวิชัร (2563) การพจิารณากลยุทธก์ารจดัการประสบการณ์ของลูกคา้ (CEM) ตัง้แต่เหน็

ป้ายร้าน นํารถเข้ามาจอด ผลักประตูทางเข้า เดินรบับัตรคิว เข้าคิวรอ จ่ายเงิน เห็นหน้า

พนักงานที่ให้บริการ ได้รบับริการจากพนักงานจนจบ ออกจากร้าน กลับถึงบ้าน ต่างเป็น

ประสบการณ์ในช่วงเวลาหนึ่งที่ได้สมัผสักบัแบรนด์ ซึ่งไม่ได้จํากดัว่าเป็นการประยุกต์ใช้กบั

ธุรกิจบรกิารเท่านัน้ CEM จะเป็นประโยชน์ในการพิจารณาช่วงเวลาหรือจุดไหนที่จะทําให้

ผูบ้รโิภคเกดิการจดจํา แมจ้ะเป็นช่วงเวลาสัน้ ๆ แต่การสรา้งใหเ้กดิขึน้เป็นสิง่ที่สําคญัที่ทําให้

ผูบ้รโิภคเกดิการจดจําและมแีบรนด์นัน้ ๆ อยู่ในความทรงจํา (Evoked sets of brands) นํามา

พจิารณาเมือ่ตอ้งการประเภทสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ในอนาคต 

  ประโยชน์ของการบรหิารสมัพันธ์และประสบการณ์ของลูกค้า การนํา CRM ที่มุ่ง

พฒันาสมัพนัธ์กบัลูกคา้สําหรบัลูกคา้แต่ละกลุ่ม และ CEM ทีส่รา้งประสบการณ์ทางบวกใหก้บั

ลูกคา้ เมื่อลูกคา้ได้รบัการปฏบิตัทิี่ประทบัใจและประสบการณ์ทางบวกอย่างต่อเน่ือง (CRM + 

CEM) จะทําใหเ้กดิ 1.ความผกูพนัลกึซึ้ง (Customer Engagement : CN) 2.เพิม่ยอดขายสนิคา้

หรอืการบรกิารอย่างต่อเน่ืองในช่วงเวลาหนึ่ง 3.สรา้งทศันคตแิละภาพลกัษณ์ที่ดตี่อสนิคา้หรอื

บรกิาร และต่อองคก์ร ในระยะยาว  
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4.ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบักาแฟชนิดพิเศษ (Specialty Coffee) 

 4.1 กาแฟชนิดพเิศษ (Specialty Coffee) 

 มาร์เก็ตเธยีร์ (2560) กาแฟพเิศษ หรอื Specialty Coffee จุดเริม่ต้นของกาแฟชนิด

พเิศษเริม่ตน้ทีส่หรฐัอเมรกิา เมือ่ชาวอเมรกินับรโิภคกาแฟกนัมากขึน้ แต่รสชาตขิองกาแฟไมไ่ด้

ถูกพฒันาใหม้รีสชาตทิีด่ขี ึน้ จงึเกดิการพฒันาตัง้แต่เกษตรกรผูป้ลกูกาแฟ ไปจนถงึบารสิตา้และ

ผูค้ ัว่กาแฟ จงึไดก่้อตัง้ Specialty Coffee Association (SCA) หรอืสมาคมกาแฟพเิศษสหรฐัใน

ปี 1982 ซึ่งเป็นองคก์รไม่แสวงหากําไร สมาชกิขององคก์รเป็นผูเ้ชีย่วชาญดา้นกาแฟหลายพนั

คน ตัง้แต่ผู้ผลติไปจนถงึบารสิต้าทัว่โลก SCA ทําหน้าที่แบ่งปันความรูแ้ก่ผู้ประกอบการและ

ผูบ้รโิภค ส่งเสรมิอุตสาหกรรมกาแฟ พฒันาหลกัสตูรทกัษะต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการทํากาแฟ 

วจิยัและพฒันาเพื่อยกระดบัมาตรฐานของกาแฟทัว่โลกให้สูงขึ้น สร้างอุตสาหกรรมกาแฟที่

ยตุธิรรมยัง่ยนื เมื่อมาตรฐานกาแฟสงูขึน้ เป็นมาตรฐานทีเ่ชื่อถอืได ้ออกแบบโดยผูเ้ชีย่วชาญใน

สาขาวิชาที่มีความรู้ ทัง้วัดในเชิงปริมาณและคุณสมบัติเหมาะสมตามการทดสอบทาง

วทิยาศาสตรซ์ึ่งกําหนดค่าหรอืช่วงของค่าสําหรบักาแฟ ซึ่ง SCA ได้กําหนดมาตรฐานของน้ํา 

เมลด็กาแฟสดสเีขยีวทีไ่ม่ผ่านการคัว่ การชมิทดสอบรสชาตเิมลด็กาแฟ และหลกัการและหวัขอ้

ในการประเมนิกาแฟชนิดพเิศษ  

 

ตารางที ่3 มาตรฐานกาแฟสดสเีขยีวทีไ่มผ่า่นการคัว่ 

ขนาดตัวอย่างทดสอบในการ

คดัคุณภาพของเมลด็กาแฟสด

สเีขยีว 

ใช้ตวัอย่างกาแฟ 350 กรมั ในการคดัคุณภาพเมล็ดกาแฟ

สดสเีขยีว  

แสงไฟที่ใช้ในการคดัคุณภาพ

ของเมลด็กาแฟสดสเีขยีว 

การคดัคุณภาพของเมลด็กาแฟสดสเีขยีว ระดบัแสงบนโต๊ะ

ที่ใช้ในการคดัคุณภาพจะต้องมีความครบถ้วน โดยใช้ไฟ 

4,000 Kelvin/ 1,200 Lux/ 120 Foot-Candles 

พื้นที่และพื้นผวิที่ใชใ้นการคดั

คุณภาพของเมล็ดกาแฟสดสี

เขยีว 

คดัคุณภาพกาแฟสเีขยีวบนโต๊ะที่มคีวามยาวอย่างน้อย 2 

ฟุต ความกว้าง 2 ฟุต (0.6096 เมตร x 0.6096 เมตร) บน

แผน่สดีาํทีม่ขีนาดอยา่งน้อยทีเ่ทา่กบัขนาดโต๊ะ 

มาตรฐาน วอเตอร์แอคทีวิตี ้

(Water Activity) 

แสดงระดบัพลงังานของน้ํามีความสําคญัต่ออายุการเก็บ

รกัษา เสื่อมสภาพ และความปลอดภยัของอาหาร คุณภาพ

ของเมลก็าแฟสดสเีขยีวเกรดพเิศษ ต้องมคี่าวอเตอรแ์อคที

วติีต้ํ่ากวา่ 0.70  
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ตารางที ่4 การชมิทดสอบรสชาตเิมลด็กาแฟ (Cupping Standard) 

อตัราสว่นกาแฟต่อน้ําสาํหรบั

การคปัป้ิงกาแฟ 

การคปัป้ิงกาแฟ ต้องใชอ้ตัราส่วนที่ 8.25 กรมั (เตม็เมลด็) 

(±0.25 กรมั) ต่อน้ํา 5.07 ออนซ์ของเหลว (150 มลิลลิติร) 

เมื่อปรบัจากขนาดของภาชนะจะต้องใช้อัตราส่วนกาแฟ 

1.63 กรัม (เต็มเมล็ด) ต่อน้ํา 1 ออนซ์ ของเหลว (หรือ 

0.055 กรมักาแฟต่อน้ํา 1 มลิลลิติร) 

ภาชนะสาํหรบัการคปัป้ิงกาแฟ ภาชนะบรรจุจต้องเป็นแก้วหรอืเซรามิกขนาดระหว่าง 7 

และ 9 ออนซ์ของเหลว (207 มล . ถึง 266 มล .) ขนาด

เสน้ผ่าศูนย์กลางระหว่าง 3 และ 3.5 นิ้ว (76-89 มม.) ถ้วย

ทัง้หมดตอ้งมปีรมิาณขนาดและวสัดุการผลติเหมอืนกนัและ

มฝีาปิด 

อุณภมูกิารคปัป้ิงกาแฟ อุณหภมูขิองน้ําจะตอ้งเป็น (92.2-94.4° C) เมือ่ใชช้งกาแฟ 

น้ําทีใ่ชใ้นการคปัป้ิงกาแฟ น้ําที่ใช้ในการชิมรสชาติของกาแฟ ต้องเป็นน้ําสําหรบัต้ม

กาแฟชนิดพเิศษของ SCA Standard  

ขนาดการบดเมล็ดกาแฟที่ใช้

ในการคปัป้ิงกาแฟ 

กาแฟที่ใช้สําหรบัการคปัป้ิงจะต้องบดให้ได้ 70-75 เปอร์

เซน็ของการบดผา่นตะแกรงตาขา่ยเบอร ์20 (0.841mm) 

การคัว่เมล็ดที่ใช้ในการคปัป้ิง

กาแฟ 

การคัว่เมล็ดที่ใช้ในการคัปป้ิงกาแฟจะใช้เวลาระหว่าง 8 

และ 12 นาท ีและต้องนํามาใช้สําหรบัการคปัป้ิงระหว่าง 8 

และ 24 ชัว่โมงหลงัการคัว่ 

ระดบัการคัว่สาํหรบัคปัป้ิง ระดบัการคัว่สําหรบัคปัป้ิงจะถูกวดัระหว่าง 30 นาทีถึง 4 

ชัว่ โมงหลังการคัว่ โดยใช้กาแฟบด วัดค่ าตาม SCA 

Standard Grind สาํหรบัการคปัป้ิงและวดัอุณหภมูหิอ้ง 

ขนาดห้องที่ใช้ในการคัปป้ิง

กาแฟ 

ขนาดหอ้งขัน้ตํ่าทีใ่ชใ้นการคปัป้ิงกาแฟตอ้งไม่เลก็กว่า 110 

ตารางฟุต ตารางทีใ่ชใ้นการคปัป้ิงกาแฟแต่ละอนัจะมพีื้นที ่

36 นิ้ว ลอ้มรอบตารางสาํหรบัคปัเปอร ์ไม่มเีฟอรน์ิเจอรห์รอื

อุปกรณ์ตดิตัง้ใด ๆ ในบรเิวณ 36 นิ้วจากตาราง 

ชอ้นทีใ่ชใ้นการคปัป้ิงกาแฟ ช้อนต้องสามารถตัดตัวอย่างกาแฟปรมิาณ 0.135-0.169 

ออนซ์ของเหลว (4-5 มิลลิลิตร) ควรเป็นโลหะที่ไม่ทํา

ปฏกิริยิากบักาแฟ 

โต๊ะทีใ่ชใ้นการคปัป้ิง จะต้องมพีื้นที่ผวิอย่างน้อย 10 ตารางฟุต ต้องมคีวามสูงที่

สะดวกสบายสาํหรบัทุกคน 

 



25 
 

ตารางที ่5 น้ําทีใ่ชใ้นการชงกาแฟตามมาตรฐาน SCA 

Characteristic (คุณลกัษณะ) Target (เป้าหมาย) 
Acceptable Range  

(ชว่งทีย่อมรบัได)้ 

Odor (กลิน่) สะอาด สดชืน่ หรอืไมม่กีลิน่ 

Color (ส)ี สใีส 

Total Chlorine (คา่คลอลนี) 0 มก. /ลติร 

TDS  

(คา่สารละลายต่าง ๆ ในน้ํา) 
150 มก. /ลติร 75 – 250 มก. /ลติร 

Calcium Hardness  

( ค่ า ค ว า ม ก ร ะ ด้ า ง ข อ ง

แคลเซยีม) 

4 เกรน  

หรอื 68 มก. /ลติร 

1 – 5 เกรน  

หรอื 17 – 85 มก. /ลติร 

Total Alkalinity  

(ค่าความสามารถในการรกัษา

สมดุลความเป็นกลางของน้ํา) 

40 มก. /ลติร 40 มก. /ลติร หรอืใกลเ้คยีง 

pH (คา่ความเป็นกรด-ดา่ง) 7.0 6.5 – 7.5 

Sodium (โซเดยีม) 10 มก. /ลติร 10 มก. /ลติร หรอืใกลเ้คยีง 

 

 กาแฟทีจ่ะเป็นกาแฟชนิดพเิศษ (Specialty Coffee) ไดน้ัน้จงึต้องผ่านการรบัรองว่ามี

คุณภาพตามมาตรฐานจาก Q Grader โดยจะมกีารทดสอบตัง้แต่เรื่องกระบวนการผลติเมล็ด

กาแฟ การทดสอบคุณภาพการทดสอบกลิน่และรสชาต ิโดยการทดสอบจะมเีกณฑ์วดัการให้

คะแนนอยูท่ี ่10 หวัขอ้ เกณฑป์ระกอบไปดว้ย (สถาบนักาแฟพเิศษแหง่ประเทศไทย. 2563) 

 

ตารางที ่6 สว่นประกอบการประเมนิกาแฟชนิดพเิศษ (Specialty Coffee) 

1. Fragrance / Aroma 

(กลิน่หอมของผง

กาแฟหลงับด) 

กลิน่หอมของผงบดกาแฟที่บดไวไ้ม่นานเกนิ 15 นาท ีและ

กลิน่หอมที่ระเหยออกมาเมื่อเทน้ํารอ้งลงยงัผงกาแฟ (ตาม

อตัราสว่น) เป็นระยะเวลา 3-4 นาท ี

2. Flavor  

(กลิน่รสสมัผสัของ

กาแฟ) 

กลิน่รสสมัผสัของกาแฟ เมื่อได ้Slurp กาแฟเขา้ไป หลงัจาก

เริม่เทน้ํารอ้น 8-10 นาท ีณ อุณหภมูหิอ้ง 25 องศา 
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ตารางที ่6 สว่นประกอบการประเมนิกาแฟชนิดพเิศษ (Specialty Coffee) (ต่อ) 

3. Aftertaste 

(รสชาตทิีย่งัคา้งอยูใ่น

ปากหลงัจากดืม่)  

ความยาวนานในความรูส้กึเชงิคุณภาพของกลิน่รสทีย่งัคุ

กรุน่อยูใ่นลมหายใจ ไมว่า่หลงัจากกลนืกาแฟไปแลว้หรอื

บว้นออกมา ระยะเวลาทีเ่หมาะสมในการประเมนิคอื 8-10 

นาท ี

4. Acidity 

(ความเป็นกรด) 

ลกัษณะความเป็นกรดในกาแฟ ระยะเวลาทีเ่หมาะสมในการ

ประเมนิคอื 10-12 นาท ี

5. Body 

(ความเขม้ขน้) 

การประเมนิของเหลวทีเ่ขา้ไปในปากโดยใชค้วามรูส้กึ

ระหวา่งสว่นกลางของลิน้กบัเพดานปาก ความเขม้ขน้ของ

เนื้อสมัผสั ระยะเวลาทีเ่หมาะสมในการประเมนิคอื 10-12 

นาท ี

6. Balance  

(ความสมดุลของ

สดัสว่น) 

ความสมดุลของสดัสว่นทีเ่ทา่ ๆ กนัระหวา่ง Flavor, 

Aftertaste, Acidity และ Body ระยะเวลาทีเ่หมาะสมในการ

ประเมนิคอื 10-12 นาท ี

7. Uniformity 

(ความรูส้กึสะอาดใน

รสชาตกิาแฟ) 

ความไมแ่ตกต่างจากกนั โดยในหนึ่งตวัอยา่งกาแฟ จะแบ่ง

ออกเป็น 5 แกว้ แกว้ทีม่คีวามแตกต่างจากแกว้อื่น จะถูกตดั

คะแนนออก ระยะเวลาทีเ่หมาะสมในการประเมนิคอืตัง้แต่

นาททีี ่20 

8. Clean Cup 

(ความรูส้กึสะอาดใน

รสชาตกิาแฟ) 

ความรูส้กึสะอาดในรสชาตกิาแฟ กาแฟนัน้ตอ้งไมม่ี

ขอ้บกพรอ่งทีเ่กดิขึน้กบัเมลด็กาแฟ ไมว่า่จะจากขัน้ตอน

เพาะปลกู เกบ็เกีย่ว แปรรปู หรอืจดัเกบ็เพือ่รกัษาก่อนนําไป

คัว่ แกว้ทีม่กีลิน่หรอืรสมาจากความไมส่ะอาดจะถูกตดั

คะแนน ระยะเวลาทีเ่หมาะสมในการประเมนิคอืตัง้แตน่าททีี ่

20 

9. Sweetness 

(ความหวานในรส

กาแฟ) 

ความหวานในรสกาแฟ เกดิจากแป้งทีถู่กกระตุน้ดว้ยความ

รอ้นจนเป็นน้ําตาล ระยะเวลาทีเ่หมาะสมในการประเมนิคอื

ตัง้แต่นาททีี ่20 

10. Overall 

(คะแนนจากนกัชมิ) 

ภาพรวมหรอืคะแนนจากกรรมการนกัชมิ ซึง่จะใหค้ะแนน

ตามคุณลกัษณะสาํคญัโดยรวมของกาแฟ 
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รปูที ่8 Specialty Coffee Association of America Cupping Form 

 

 ทีม่า : สถาบนักาแฟพเิศษแหง่ประเทศไทย. (2563) หลกัการให้คะแนน SCA 

Cupping Form. ออนไลน์. 

 

ตารางที ่7 เกณฑก์ารจาํแนกประเภท 

คะแนน (Score) ระดบัการประเมนิ (Grade) กาแฟชนิดพเิศษ หรอืไม ่

90 – 100 ดเียีย่ม กาแฟชนิดพเิศษ 

85 – 89.99 เยีย่ม กาแฟชนิดพเิศษ 

80 – 84.99 ดมีาก กาแฟชนิดพเิศษ 

น้อยกวา่ 80.0 ตํ่ากวา่คุณภาพพเิศษ ไมใ่ชก่าแฟชนิดพเิศษ 

  

 กาแฟชนิดพิเศษ (Specialty Coffee) คือกาแฟที่ ได้ร ับคะแนนจาก Q Grader 

มากกว่า 80 คะแนนขึน้ไปจากเกณฑ์การประเมนิทัง้ 10 หวัขอ้ขา้งต้น กาแฟชนิดพเิศษจะถูก

ปลูกบนที่สูงด้วยความเอาใจใส่จากเกษตรกรเป็นอย่างมาก และถูกนํามาขายในราคาที่สูงแก่

ผู้ค้ากาแฟหรอืขายตรงถึงผู้ค ัว่กาแฟ บารสิต้าจงึใช้กาแฟที่ปลูกและคัว่อย่างพิถีพถินัเพื่อทํา

กาแฟที่มคุีณภาพ เน้นรสชาตติามธรรมชาตขิองกาแฟ โดยจะใช้อุปกรณ์ที่มคีุณภาพสูง และ

อุปกรณ์เฉพาะทางต่าง ๆ เพือ่รสชาตทิีด่ทีีส่ดุ (The Specialty Coffee Co) 

 ในประเทศไทย Specialty Coffee Association of Thailand (SCATH) หรือสมาคม

กาแฟพเิศษไทย เป็นผูพ้ฒันาตลาดและกาแฟของไทยโดยเฉพาะ ก่อตัง้เมื่อปี พ.ศ. 2556 โดย

จุดเริม่ตน้จาก กลุ่มผูม้ปีระสบการณ์ทางดา้นกาแฟร่วมมอืกนัก่อตัง้กลุ่ม Good Quality Coffee 

กาแฟคุณภาพด ีเพื่อสรา้งความเขา้ใจในคุณภาพของกาแฟที่ดแีละให้เกดิการพฒันาคุณภาพ

ของเมลด็กาแฟไทย ในปี พ.ศ. 2557 มผีูป้ระกอบการกาแฟในหลากหลายแขนงเขา้มาร่วมกลุ่ม



28 
 

มากขึน้ ไดแ้ก่ ผูป้ลูกกาแฟ โรงคัว่กาแฟ รา้นกาแฟ บารสิตา้ รวมถงึผูเ้ชีย่วชาญทางดา้นกาแฟ

โดยเฉพาะ จากนัน้กลุ่ม Good Quality Coffee ไดเ้ปลีย่นชือ่เป็น Thailand Quality Coffee หรอื

เรยีกอกีชื่อหน่ึงว่า TQC นอกจากการให้รางวลัแก่ไร่กาแฟคุณภาพ กลุ่ม TQC ได้เพิม่จดัการ

ประกวด 10 สุดยอดกาแฟไทยแห่งปีขึ้น เพื่อจดัลําดบัคุณภาพของกาแฟจากไร่ต่าง ๆ และ

นํามาวเิคราะหว์่าคุณภาพและรสชาตเิทยีบเท่าไดก้บักาแฟจากต่างประเทศหรอืไม่อย่างไร กลุ่ม 

TQC ไดท้ํางานในการพฒันาคุณภาพกาแฟอย่างกวา้งขวางมากขึน้ จากไร่กาแฟตน้น้ํา ถงึผูด้ื่ม

กาแฟปลายน้ํา ผลลพัธ์ทีไ่ดค้อืกาแฟไทยมคีุณภาพดขีึน้เป็นกาแฟพเิศษ และในปี พ.ศ. 2558 

จดทะเบยีนเป็น สมาคมกาแฟพเิศษไทย (Specialty Coffee Association of Thailand) 

  

 4.2 รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นในกรุงเทพ 

   4.2.1 รา้น % ARABICA 

  % ARABICA ก่อตัง้โดยชาวญี่ปุ่ นคุณKenneth Shoji (東海林克範) รา้น % 

ARABICA เปิดสาขาแรกของประเทศญีปุ่่ น ทีก่รุงเกยีวโต ปี 2557 โดย % ARABICA มปีรชัญา

ทีว่า่ See the World through Coffee มองโลกผา่นแกว้กาแฟ เนื่องจากคุณ Kenneth ตัง้แต่เดก็

ไดเ้ดนิทางไปในหลายประเทศ และไดช้มิกาแฟของแต่ละที ่จงึรูส้กึว่ากาแฟของแต่ละประเทศมี

ลกัษณะเฉพาะที่แตกต่างกนั กาแฟหนึ่งแก้วจงึเสมอืนกบัการได้รู้จกัพื้นที่ต่าง ๆ ในโลกผ่าน

ประสาทสมัผสัรบัรส กลิน่ และส ีดงันัน้กาแฟทุกแก้วจะเชื่อมโยงทีต่่าง ๆ ผ่านเมลด็กาแฟทีค่ดั

สรรอย่างดจีากทัว่โลก และในปี 2563 % ARABICA ไดม้าเปิดสาขาในประเทศไทยเป็นครัง้แรก

ที่ ไอคอนสยาม (% ARABICA Bangkok Iconsiam) และได้เปิดเพิ่มอีก 3 สาขาในกรุงเทพ 

ไ ด้ แ ก่  %  ARABICA Bangkok Central World, % ARABICA Bangkok EmQuartier 

Roastery, % ARABICA Bangkok UOB Plaza ตามลําดบั ซึง่ในปัจจุบนั % ARABICA มสีาขา

อยูท่ ัง้หมด 139 สาขาใน 19 ประเทศ และกาํลงัจะเปิดเพิม่อกีในหลายประเทศ 

   4.2.2 รา้น KURASU 

  KURASU ก่อตัง้โดยชาวญี่ปุ่ น คุณ Yozo Otsuki (大槻 洋三) ไดก่้อตัง้ รา้น 

KURASU ในปี 2556 โดยจําหน่ายอุปกรณ์ชงกาแฟแบบญี่ปุ่ นในซิดนีย์ โดยจะนําเสนอของ

ญี่ปุ่ นใหต้่างประเทศไดรู้จ้กั เผยแพร่วฒันธรรมกาแฟของญี่ปุ่ นไปยงัสากล แต่คุณ Otsuki เมื่อ

ไดท้าํธุรกจิในซดินีย ์เขาไดเ้หน็วฒันธรรมกาแฟทีแ่ตกต่างจากญีปุ่่ น เหน็ผูค้นดื่มกาแฟตามรา้น

กาแฟมากมาย ทัง้คนทีอ่อกมาวิง่ออกกําลงักายตอนเชา้ คนทีอ่อกไปทํางาน ช่วงอาหารลางวนั 

เหน็คนดื่มกาแฟกนั 3-4 แกว้ต่อวนั ซึง่รา้นกาแฟสามารถขายกาแฟไดป้ระมาณ 2,000 – 3,000 

แกว้ต่อวนั ในปี 2558 KURASU ไดเ้ปิดสาขาแรกในประเทศญี่ปุ่ น กรุงเกยีวโต ซึง่เป็นบา้นเกดิ

ของคุณ Otsuki โดยใชช้ื่อว่า KURASU Kyoto Stand และในประเทศไทย KURASU ได้เขา้มา
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เปิดสาขาแรกในปี 2562 ตัง้อยู่ที ่Bambini Villa คลองเตย ใชช้ื่อว่า KURASU Bangkok และได้

เปิดอกีสาขาที ่ทองหล่อ ใชช้ือ่วา่ KURASU Thonglor 

   4.2.3 รา้น HARIO CAFÉ  

  HARIO CAFÉ ก่ อตั ้งโดยบริษัท  HARIO ใน ปี  2464 กว่า  100 ปีที่  HARIO 

ประกอบธุรกจิผลติกระจกกนัความรอ้น แก้วกนัความรอ้น และในปี 2491 เริม่เขา้สู่วงการผลติ

อุปกรณ์ชงกาแฟเช่น กาลกัน้ํากาแฟ และเครื่องใชใ้นครวัเรอืน ในปี 2543 ไดเ้ปิดธุรกจิ HARIO 

CAFÉ เป็นหนึ่งในธุรกิจของบริษัท HARIO สาขาแรกตัง้อยู่ที่ตึกสํานักงานใหญ่ของบริษัท 

HARIO จงัหวดัโตเกียว และเขามาเปิดให้บรกิารในประเทศไทยในปี 2563 โดยใช้ชื่อร้านว่า  

HARIO Bangkok ในปัจจุบนัมสีาขาอยู่ในประเทศไทยทัง้หมด 3 แห่ง ไดแ้ก่ HARIO Bangkok, 

HARIO Café โชคชยั และHARIO Cafe Bangkok Sukhumvit 33 

   4.2.4 รา้น UCC COFFEE ROASTERY 

  UCC COFFEE ROASTERY ก่อตัง้โดยคุณ Tadao Ueshima (上島 忠雄) 

รา้น UCC Coffee เป็นรา้นกาแฟตน้กาํเนิดมาจากประเทศญีปุ่่ นทีม่ปีระวตัยิาวนาน โดยรา้นแรก

ไดเ้ปิดทีเ่มอืงโกเบ จงัหวดัเฮยีวโกะ ปี 2476 ภายใตช้ื่อรา้น Ueshima Tadao Shoten โดยตอน

แรกไดท้ําธุรกจิขายเนย แยม และผลติภณัฑอ์าหารอื่น ๆ เมื่อเขาไดล้องชมิกาแฟแลว้ เขารูส้กึ

ทึ่งในรสชาตขิองกาแฟ และคนในโกเบต่างชื่นชอบกาแฟ ดงันัน้เขาจงึเริม่ธุรกจิกาแฟคัว่ทนัท ี

ในปี 2507 ได้เปิดวางขายกาแฟกระป๋องเป็นเจา้แรกของโลก ในปัจจุบนัคุณ Tadao Ueshima 

ถูก เรียกว่าเป็น  “The Father of coffee in Japan” บิดาแห่ งกาแฟของญี่ ปุ่ น  โดย UCC 

COFFEE ไดเ้ขา้มาเปิดรา้นสาขาในประเทศไทย ปี 2563 ที ่ศูนยก์ารคา้เกทเวย ์เอกมยั ภายใต้

ชือ่ UCC COFFEE ROASTERY 

   4.2.5 รา้น CAFÉ KITSUNE 

  CAFÉ KITSUNE เป็นหน่ึงในธุรกิจของ MAISON KITSUNÉ ก่อตัง้โดย Gildas 

Loaëc ชาวฝรัง่เศส และ Masaya Kuroki (黒木 理也) ชาวญี่ปุ่ น ในปี 2545 โดยผู้ก่อตัง้

ทัง้สองคนมคีวามหลงใหลในแฟชัน่และเสยีงดนตร ีจงึสรา้งธุรกจิที่สามารถประสานวฒันธรรม

ของโตเกยีวกบัปารสีเขา้ดว้ยกนั ซึ่งตอนแรก MAISON KITSUNÉ ทําธุรกจิเสือ้ผา้ แฟชัน่ และ

ในปี 2556 ไดเ้ริม่ธุรกจิ CAFÉ KITSUNE นอกจากเรื่องแฟชัน่แลว้ Gildas และ Masaya กย็งัมี

ความหลงใหลในการดื่มกาแฟคุณภาพดี จึงต่อยอดมาเปิด CAFÉ KITSUNE เพื่อมอบ

ประสบการณ์การดืม่กาแฟคุณภาพเยีย่ม โดยเมลด็กาแฟมาจากแหล่งปลูกชัน้ดจีากต่างประเทศ 

และผ่านกระบวนการคัว่จากโรงคัว่ในเมอืงโอคายาม่า ประเทศญี่ปุ่ น ซึ่งในประเทศไทย CAFÉ 

KITSUNE และ MAISON KITSUNÉ ไดม้าเปิดสาขาแรกที ่หา้งเอม็ควอเทยีร ์ในปี 2563 
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5.งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 ศุภชาต เอี่ยมรตันกูล; และณัฐธดิา ศรสีุนทร (2565) ได้ศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อความ

ผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มวีตัถุประสงคใ์นการศกึษาปัจจยัทีค่าดว่า

น่าจะมผีลต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจในเชงิบวก เป็นงานวจิยั

เชิงปรมิาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจยั เก็บข้อมูลกับประชากรผู้ใช้งาน      

เฟซบุ๊กในประเทศไทย เป็นจาํนวน 400 คน ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัดา้นการสือ่สารแบบปากต่อ

ปากของผูบ้รโิภคมผีลต่อความผกูพนักบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจในเชงิบวก 

 ลดัดาวลัย ์คาํยอด (2565) ไดศ้กึษาเรื่องกลยุทธก์ารตลาด 5A และการตดัสนิใจซื้อไม้

ของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ มวีตัถุประสงค์ในการศกึษาเพื่อเปรยีบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการซื้อไม้และเพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง  

กลยุทธก์ารตลาด 5A ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ไมข้องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ เป็นงานวจิยั

เชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มผูซ้ื้อไมใ้นจงัหวดั

เชยีงใหม่ เป็นจํานวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่ากลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการรูจ้กัผลติภณัฑ ์

ด้านการชื่นชอบผลิตภัณฑ์ ด้านการถามและตอบ ด้านการตัดสนิใจ และด้านการสนับสนุน    

ทัง้ 5 ดา้นมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ไมข้องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหมท่ัง้สิน้ 

 วริาภรณ์ วฑิูรย์พิศาลศิลป์ (2564) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อ

ความผกูพนัของผูใ้ชบ้รกิารแพลตฟอรม์ทอ็ปส ์ออนไลน์ มวีตัถุประสงคใ์นการศกึษาพฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภค กลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผูใ้ชบ้รกิาร ความผกูพนัของผูใ้ชบ้รกิาร และ

ศกึษากลยุทธท์างการตลาดทีส่ง่ผลต่อความผกูพนัของผูใ้ชบ้รกิาร เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดย

ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย เก็บข้อมูลกับผู้ที่เคยมีประสบการณ์ใช้บริการ

แพลตฟอรม์ทอ็ปส ์ออนไลน์ เป็นจาํนวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่าปัจจยักลยุทธก์ารตลาด 5A 

ดา้นการสนับสนุน ดา้นการตดัสนิใจ ดา้นการชื่นชอบ และดา้นการรูจ้กั ส่งผลเชงิบวกต่อความ

ผกูพนัต่อแพลตฟอรม์ทอ็ปส ์ออนไลน์ โดยดา้นการสนบัสนุนสง่ผลต่อความผกูพนัมากทีส่ดุ 

 จริาภรณ์ ถงึสุข; และวสุธดิา นุรติมนต์ (2562) ได้ศกึษาเรื่องการรบัรูก้ารสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลต่อความ

ตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ออรแ์กนิคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงคใ์นการศกึษา

อทิธพิลของการรบัรูก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวม

ขอ้มลูกบัผูบ้รโิภคทีรู่จ้กัผลติภณัฑอ์อรแ์กนิค เป็นจาํนวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่าการสื่อสาร

แบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิกสส์่งผลต่อภาพลกัษณ์ผลติภณัฑอ์อรแ์กนิคและความตัง้ใจ

ซือ้ผลติภณัฑอ์อรแ์กนิคของผูบ้รโิภค   
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 อําพล นววงศ์เสถยีร (2561) ไดศ้กึษาเรื่องการเปิดรบัตราสนิคา้ การสื่อสารแบบปาก

ต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์ และความพงึพอใจของลูกคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ที่มผีลต่อความ

เชื่อถอืสนิค้าไพรเวทแบรนด์ มวีตัถุประสงค์ในการศกึษาเพื่อวเิคราะห์และทราบแนวทางด้าน

การเปิดรบัตราสนิค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์ และความพงึพอใจของ

ลกูคา้ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อความเชือ่ถอืสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวจิยั เก็บข้อมูลกับผู้บรโิภคที่ซื้อและเคยซื้อสินค้า   

ไพรเวทแบรนด์ในกรุงเทพมหานคร เป็นจํานวน 560 คน ผลการวจิยัพบว่า ขอ้มลูข่าวสารจาก

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ส่งผลกระทบต่อผู้บรโิภคทัง้ความเชื่อ ทศันคต ิ

ค่านิยม การรบัรู ้การเรยีนรูแ้ละประสบการณ์ทัง้ปัจจยัดา้นตราสนิคา้ ความพงึพอใจและความ

เชื่อถือที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ นําไปสู่การตัดสินใจซื้อ การซื้อซํ้าและการสร้างความ

จงรกัภกัดทีีม่ตี่อสนิคา้ไพรเวทแบรนดแ์ละสรา้งยอดขายและผลกาํไรใหก้บัสนิคา้ไพรเวทแบรนด์

ไดใ้นระยะยาว 

 เพญ็ภมิล โสภณธนกจิ (2560) ไดศ้กึษาเรื่องการตลาดเชงิเนื้อหาของสํานักพมิพ์ที่มี

ผลต่อความพึงพอใจ การตัดสินใจซื้อ และความภักดีของผู้อ่าน : สํานักพิมพ์อะบุ๊กและ

สํานักพิมพ์แซลมอน มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาประสิทธิผลของการตลาดเชิงเนื้อหาของ

สํานักพิมพ์ โดยวเิคราะห์เนื้อหาจากการตลาดเชิงเน้ือหาที่สํานักพิมพ์อะบุ๊กและสํานักพิมพ์

แซลมอนใชบ้นเวบ็ไซต ์และสือ่สงัคมออนไลน์ประเภท Facebook เพือ่ศกึษาความพงึพอใจ การ

ตดัสนิใจซื้อ ความภักดีของผู้อ่าน และเพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง ความพึงพอใจ การ

ตัดสินใจซื้อ และความภักดีของผู้อ่าน เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการวจิยั เก็บข้อมูลกบักลุ่มตวัอย่างที่เคยอ่านหนังสอืของสํานักพิมพ์อะบุ๊กหรอื

สาํนักพมิพแ์ซลมอล เป็นจํานวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่าการตดัสนิใจซื้อหนังสอืของผูอ่้านมี

ความสมัพนัธ์กบัความภกัดขีองผู้อ่านที่มตี่อสํานักพมิพ์อะบุ๊กและสํานักพมิพ์แซลมอน โดยมี

ความสมัพนัธเ์ชงิบวก และมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั แสดงใหเ้หน็ว่า ยิง่ผูอ่้านตดัสนิใจ

ซือ้หนงัสอืมากเทา่ใด ผูอ่้านกย็ิง่มคีวามภกัดตี่อสาํนกัพมิพม์ากขึน้เทา่นัน้ 

 บิสโมอาซิซ; ซูฮูด; และซาปารุดดิน (Bismoaziiz; Suhud; and Saparuddin. 2021) 

ได้ศึกษาเรื่องผลกระทบของการตลาดบนสื่อออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อเิลก็ทรอนิกสแ์ละความผกูพนัของลูกคา้ต่อความจงรกัภกัดตี่อบรษิทัแกรบ็ ประเทศอนิโดนีเซยี 

มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาการตลาดบนสื่อออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ความผูกพนัของลูกค้าและการมีส่วนร่วมต่อความจงรกัภักดีต่อบรษิัทแกร็บ 

ประเทศอนิโดนีเซยี เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เกบ็

ขอ้มลูกบัผูใ้ชบ้รกิารแกรบ็ทีต่ดิตามอนิสตาแกรมของแกรบ็มากกว่าหกเดอืนขึน้ไป เป็นจํานวน 

300 คน ผลการวจิยัพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลต่อความผูกพนั

และความจงรกัภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร 
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 ศรีวัสตวา; และศิวะรามกฤษณะ (Srivastava; and Sivaramakrishnan. 2021) ได้

ศกึษาเรื่องอทิธพิลการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อความผูกพนัลูกคา้

ต่อแบรนด์ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อเิลก็ทรอนิกสแ์ละความผกูพนัลูกคา้ต่อแบรนดท์ีส่ง่ผลต่อความจงภกัดแีละความพงึพอใจต่อแบ

รนด์ เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั เก็บขอ้มูลกบัคน

อนิเดยีทีซ่ื้อโทรศพัทแ์ละผูท้ีจ่องโรงแรมบนเวบ็ไซต์ เป็นจาํนวน 712 คน ผลการวจิยัพบว่าการ

สือ่สารแบบปากต่อปากสง่ผลในเชงิบวกกบัความผกูพนัลกูคา้ต่อแบรนด ์

 ยุดี (Yudhi P. 2020) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดบนสื่อออนไลน์และการ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความผูกพันลูกค้าต่อแบรนด์เอสเซนโซ 

(Essenzo) ประเทศอนิโดนีเซีย มวีตัถุประสงค์ในการศกึษาการตลาดบนสื่อออนไลน์และการ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความผูกพันลูกค้าต่อแบรนด์เอสเซนโซ 

(Essenzo) ประเทศอนิโดนีเซยี เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืใน

การวจิยั เกบ็ขอ้มูลกบัผูใ้ชบ้รกิารรา้นทีต่ดิต่ออนิสตาแกรมของรา้นเอสเซนโซ (Essenzo) เป็น

จํานวน 100 คนผลการวจิยัพบว่าการตลาดบนสื่อออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อเิลก็ทรอนิกสต์่อความผกูพนัลกูคา้ต่อแบรนดเ์อสเซนโซ (Essenzo) ประเทศอนิโดนีเซยี 
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บทท่ี 3 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 

 การศกึษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่

ส่งผลต่อความผูกพัน ร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี

วตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษากลยุทธก์ารตลาดและการสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่ง่ผล

ต่อความผูกพนั รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวจิยั

เป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการใช้วิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research 

Method) และใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire)  ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขัน้ตอน

ดงันี้ 

 1. การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. วธิกีารศกึษา 

 3. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 4. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ี ได้แก่ ผู้ใช้บรกิารที่มีอายุ ตัง้แต่ 20 ปีขึ้นไป ที่ใช้

บรกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 

 เน่ืองจากประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ขนาด

ตวัอย่างสามารถคํานวณไดจ้ากสตูรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของคอแครน (Cochran. 1974 : 78) 

โดยกําหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 (สุณิสา ตรงจติร.์ 

2559) ซึง่สตูรในการคาํนวณทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื 

 

 สตูร  n  =  
2

2

E

Z)P1(P −
 

 

 โดยที ่ n  แทน จาํนวนขนาดตวัอยา่ง 

   P  แทน สดัสว่นของประชากรทีผู่ว้จิยักาํลงัสุม่ (ผูว้จิยัใชส้ดัสว่นทีร่อ้ยละ 50) 
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   Z  แทน ระดบัความเชื่อมัน่ที่ผู้วจิยักําหนดไว ้Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบั

ความเชือ่มัน่รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 

   E  แทน คา่ความผดิพลาดสงูสดุทีเ่กดิขึน้คอืรอ้ยละ 5 (E = 0.05) 

 

 แทนคา่ในสตูร n = 2

2

05.

96.1)5.1(05. −
  

    = 384.16 

 

 จากสูตรคํานวณขนาดตวัอย่างได ้384 คน จงึจะสามารถประมาณค่ารอ้ยละ โดยมคีวาม

ผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการเก็บขอ้มูลการ

ประเมนิผลและการวเิคราะหข์อ้มูล เพื่อใหม้ขีนาดสดัส่วนของกลุ่มตวัอย่างทีเ่ท่ากนั ในการวจิยั

ครัง้นี้ผูว้จิยัใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 420 ตวัอยา่ง   

 

 วธิกีารสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 

 ผูว้จิยัไดท้าํการสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stages Sampling) ดงันี้ 

 ขัน้ตอนที ่ 1 แบ่งเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 50 เขต เป็น 6 กลุ่ม (กองยุทธศาสตร์

บรหิารจดัการ สํานักยุทธ์ศาสตร์และประเมนิผลกรุงเทพมหานคร. 2555) ซึ่งแบ่งเป็นกลุ่ม ๆ 

ดงันี้  

 1. กลุ่มกรุงธนเหนือ จํานวน 8 เขต ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตจอมทอง เขต

บางกอกใหญ่ เขตคลองสาน เขตบางกอกน้อย เขตบางพลดั เขตทววีฒันา และ เขตตลิง่ชนั 

 2. กลุ่มกรุงเทพกลาง จาํนวน 9 เขต ประกอบดว้ย เขตสมัพนัธวงศ ์เขตดุสติ เขตพระ

นคร เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย เขตพญาไท เขตราชเทว ีเขตดนิแดง เขตวงัทองหลาง และ เขต

หว้ยขวาง 

 3. กลุ่มกรุงธนใต้ จํานวน 7 เขต ประกอบด้วย เขตภาษีเจรญิ เขตบางแค เขตหนอง

แขม เขตราษฎรบ์รูณะ เขตทุง่ครุ เขตบางขนุเทยีน และ เขตบางบอน 

 4. กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก จํานวน 9 เขต ประกอบด้วย เขตบึงกุ่ม เขตบางกะปิ    

เขตคนันายาว เขตสะพานสูง เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตมนีบุร ีเขตคลองสามวา และ 

เขตประเวศ 

 5. กลุ่มกรุงเทพใต ้จาํนวน 10 เขต ประกอบดว้ย เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขต

ปทุมวนั เขตบางรกั เขตสาทร เขตยานนาวา เขตวฒันา เขตบางนา เขตพระโขนง และ เขตสวน

หลวง 
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 6. กลุ่มกรุงเทพเหนือ จํานวน 7 เขต ประกอบด้วย เขตลาดพร้าว เขตหลกัสี่ เขต

จตุจกัร เขตบางซื่อ เขตสายไหม เขตบางเขน และ เขตดอนเมอืง 

 

 ขัน้ตอนที ่2 คดัเลอืกตวัแทนกลุ่ม กลุ่มละ 1 เขต โดยใชว้ธิจีบัฉลาก เป็นตวัแทนของ

ตวัอยา่ง ซึง่ไดผ้ลดงันี้ 

 1. กลุ่มกรุงธนเหนือ จาํนวน 8 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่งคอืเขตคลองสาน 

 2. กลุ่มกรุงเทพกลาง จาํนวน 9 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่งคอืเขตพญาไท 

 3. กลุ่มกรุงธนใต ้จาํนวน 7 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่งคอืเขตทุง่ครุ 

 4. กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก จาํนวน 9 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่งคอืเขตลาดกระบงั 

 5. กลุ่มกรุงเทพใต ้จาํนวน 10 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่งคอืเขตปทุมวนั  

 6. กรุงเทพเหนือ จาํนวน 7 เขต ตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่งคอืเขตลาดพรา้ว 

 

 ขัน้ตอนที่ 3 สุ่มแบบสะดวก โดยคดักรองกลุ่มตวัอย่างแบบสอบถามผูว้จิยัเกบ็ขอ้มูล 

จากตวัแทนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 6 เขต เขตละ 70 ชุด รวมทัง้หมด 6 เขต จะได้ทัง้หมด 420 

ชุด ครบตามจํานวนที่ต้องการ โดยทุกพื้นที่จะเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่พบตามใน

หา้งสรรพสนิคา้ สถานศกึษาและบรเิวณโดยรอบ ยา่นทีม่รีา้นกาแฟเปิดใหบ้รกิาร 

  

วิธีการศึกษา 

 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ดาํเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 

 1.  การวิจยัเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศึกษารวบรวมข้อมูลจาก

เอกสารต่าง ๆ ทัง้ทีเ่ป็นทฤษฎ ีแนวคดิ การบรหิาร หลกัการ เครือ่งมอื ตลอดจน เนื้อหาสาระสาํคญั

และผลงานที่เกี่ยวขอ้งกบัอทิธพิลของกลยุทธ์การตลาด 5A ส่งผลต่อความผูกพนัรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญี่ปุ่ น การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความผูกพนัรา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 2. การวจิยัเชงิสํารวจ (Survey Research) โดยเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 

ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิด เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล ซึ่งกลุ่มตวัอย่างที ่ 

ใชใ้นการศกึษาครัง้นี้คอืผูท้ีใ่ชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น ทีม่อีายุตัง้แต่ 20 ปี ขึน้ไป 

ลกัษณะประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั จาํนวนทัง้หมด 420 คน 
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เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาและเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 1. ลกัษณะของเครือ่งมอื 

  เครื่องมอืที่ใชใ้นการศกึษาเป็นแบบสอบถามสําหรบัผูใ้ชบ้รกิารที่มอีายุ ตัง้แต่ 20 ปี

ขึน้ไป ทีใ่ชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งแบบสอบถาม

ออกเป็น 6 ตอน ดงันี้ 

  ตอนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ยคําถามแบบปลายปิด 

(Close-ended Response Question) เป็นคําถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะทัว่ไปของผูใ้ชบ้รกิารที่

มอีายุ ตัง้แต่ 20 ปีขึ้นไป ที่ใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นในเขตกรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 7 ขอ้ ไดแ้ก่ 

  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ

ใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 

  ขอ้ 2 อายุ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคีําตอบ

ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

  ขอ้ 3 สถานภาพทางครอบครวั ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 

Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question)  

  ขอ้ 4 รายได้ต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 

โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

  ขอ้ 5 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)   

  ขอ้ 6 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ

ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

  ขอ้ 7  ท่านเคยใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นดงัต่อไปนี้ หรอืไม่ (หาก

ทา่นใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นนอกเหนือจากนี้ โปรดระบุชื่อรา้นในช่อง “อื่นๆ” ใช้

ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  

 

  ตอนที ่2 พฤตกิรรมการใชส้ื่อโซเซยีลมเีดยีในการคน้หาและแชรข์อ้มูลรา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญี่ปุ่น ประกอบด้วยคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) 

เป็นคําถามเกี่ยวกบัขอ้มูลลกัษณะทัว่ไปของผูใ้ชบ้รกิารที่มอีายุ ตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ที่ใชบ้รกิาร

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่  

  ขอ้ 1 ท่านใชโ้ซเซยีลมเีดยีประเภทใดในการคน้หาขอ้มลูรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญี่ปุ่ น (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดย

สามารถเลอืกคาํตอบไดห้ลายคาํตอบ (Check list Question) 
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  ขอ้ 2 ท่านได้รบัข้อมูลเกี่ยวกบัร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นจากแหล่งใดบ้าง 

(ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยสามารถ

เลอืกคาํตอบไดห้ลายคาํตอบ (Check list Question) 

  ขอ้ 3 ท่านใช้โซเซียลมเีดียช่วงเวลาใดมากที่สุดในแต่ละวนั ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทนามบัญญัติ  (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให้ เลือกหลายข้อ (Multichotomous 

Question) 

  ขอ้ 4 ระยะเวลาโดยเฉลีย่ทีท่่านใชโ้ซเชยีลมเีดยีในแต่ละวนั ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู

ประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) โดยมีคํ าตอบให้ เลือกหลายข้อ  (Multichotomous 

Question) 

  ขอ้ 5 ความถีใ่นการแชรข์อ้มลูต่าง ๆ เช่น รปูภาพ วดีโีอ การเชค็อนิ หรอืการรวีวิ

บนโซเชียลมีเดียของท่าน โดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

 

  ตอนที ่3 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 

Mouth) ซึ่งมลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ 

(Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยกําหนดค่า

คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 

  

    เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 

    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 

    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 

    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 

    เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 

 

  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส ์

(Electronic Word of Mouth) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดย

อาศยัสตูรการคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 

 

  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 

จาํนวนชัน้ 
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  ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

(Electronic Word of Mouth) ดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปนี้  

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็น

เกี่ยวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) มรีะดบั

ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ   

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็น

เกี่ยวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) มรีะดบั

ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็น

เกี่ยวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) มรีะดบั

ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็น

เกี่ยวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) มรีะดบั

ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อย  

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็น

เกี่ยวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) มรีะดบั

ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 

 

  ตอนที ่4 กลยุทธ์การตลาด 5A ซึ่งมลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถามแบบปลาย

ปิด ใช้วธิกีารให้คะแนนแบบลเิคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตร

ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยกาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงันี้  

 

    เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 

    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 

    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 

    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 

    เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 

 

  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบักลยุทธ์การตลาด 5A ใช้ระดบัการวดัข้อมูล

ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี้ (กลัยา    

วานชิยบ์ญัชา. 2550) 
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  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 

 

  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A ดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปนี้ 

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็น

เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ   

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็น

เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็น

เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็น

เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อย 

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็น

เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ  

 

  ตอนที ่5 ค ว าม ผู ก พั น  (Customer Engagement) ซึ่ งมี ลักษณ ะคํ าถามเป็ น

แบบสอบถามแบบปลายปิด ใช้วธิีการให้คะแนนแบบลิเคอร์ด (Likert Scale) โดยใช้ระดบัการวดั

ขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยกําหนดค่าคะแนนความคดิเห็นออกเป็น 5 

ระดบั ดงันี้  

    เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 

    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 

    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 

    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 

    เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 

 

  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัความผูกพนั (Customer Engagement) ใชร้ะดบั

การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการคํานวณช่วงกวา้งของชัน้

ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 

 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 

จาํนวนชัน้ 
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  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 −
 

    = 0.80 

 

  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความผกูพนั (Customer Engagement) ดว้ยค่าเฉลีย่ มี

เกณฑด์งัต่อไปนี้  

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็น

เกีย่วกบัความผกูพนั (Customer Engagement) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็น

เกีย่วกบัความผกูพนั (Customer Engagement) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็น

เกีย่วกบัความผกูพนั (Customer Engagement) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็น

เกีย่วกบัความผกูพนั (Customer Engagement) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อย 

  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็น

เกีย่วกบัความผกูพนั (Customer Engagement) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 

  ตอนที ่6 เป็นคําถามแบบปลายเปิดเกีย่วกบัขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิเกีย่วกบัรา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 

 2. ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื 

  1) ศกึษาเอกสาร ตํารา วารสาร งานวจิยัทีเ่กีย่วกบัการสือ่สารแบบปากต่อปากทาง

อิ เล็กท รอนิ กส์  (Electronic Word of Mouth), กลยุทธ์การตลาด  5A และความผูกพัน 

(Customer Engagement) 

  2) สรา้งคาํถามเกีย่วกบัการสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic 

Word of Mouth), กลยทุธก์ารตลาด 5A และความผกูพนั (Customer Engagement) 

  3) นําแบบสอบถามให้ผูเ้ชีย่วชาญจํานวน 3 ท่าน ตรวจขอ้คําถามและสอบถาม

ความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม ดงัตารางที ่8  

 

 

 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 

จาํนวนชัน้ 
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ตารางที ่8 ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

ลาํดบัท่ี ผูเ้ช่ียวชาญ ตาํแหน่ง 

1 ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. อรญิชย ์ณ ระนอง 

หวัหน้าสาขาการตลาด  

คณะบรหิารธรุกจิ 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล

รตันโกสนิทร ์วทิยาเขตศาลายา 

2 ดร. สรรเสรญิ สตัถาวร 
อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ  

สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

3 ดร. รุง่อรุณ กระแสรส์นิธุ ์
อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ  

สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น 

   

  4) นําแบบสอบถามทีผู่เ้ชีย่วชาญตรวจสอบแลว้ หาค่าความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา 

โดยการหาค่าดชันีความสอดคล้อง Index of Item Objective Congruence (IOC) ในการพิจารณา

ความเหน็ของผู้เชี่ยวชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) ในทุกขอ้คําถามนัน้ มคี่า

เท่ากบั 1.00 หากขอ้คําถามที่มคี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว้ ส่วนขอ้คําถามที่มคี่า 

IOC ตํ่ากว่า 0.50 จะพจิารณาปรบัปรุง หรอืไม่นํามาใช ้โรวเินลล;ี และแฮมเบลิตนั (Rovinelli; 

and Hambleton. 1976) ในภาคผนวก ข. 

  จากภาคผนวก ข. ผลการตรวจแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ โดย IOC Test พบว่า

แบบสอบถามทีจ่ะนําไปใชม้คี่า IOC ทีส่ามารถนําไปใชใ้นการทําแบบสอบถามได ้และนําไปใช้

วดัความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามต่อไป 

  5) วดัความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยนําแบบสอบถามทีผ่า่นการ

ตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญไปทดลอง (Tryout) กบัผูบ้รโิภคที่ใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษที่ไม่ใช่

กลุ่มตัวอย่างในการวิจยั จํานวน 30 ชุด ตรวจสอบความสมบูรณ์ และความเป็นปรนัยของข้อ

คําถาม เพื่อวดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency Model) โดยใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รูป

ทางสถิติในการหาความเชื่อมัน่ และใช้สมัประสิทธิแ์อลฟา ของครอนบัค (Cronbach. 1990 : 204) 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) และใชเ้กณฑส์มัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัทีค่่า α มากกว่าหรอื

เท่ากบั 0.7 กอรต์นีา (Cortina. 1993) จากการทํา Pre-Test ค่าแอลฟ่าเท่ากบั 0.968 ถอืได้ว่า

แบบสอบถามทีนํ่ามาใชอ้ยูใ่นเกณฑท์ีย่อมรบัได ้
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  สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach มดีงันี้ 
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 เมือ่  α   หมายถงึ  คา่ความสอดคลอ้งภายใน 

   n หมายถงึ  จาํนวนขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 

   
2
iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

   
2
iS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  

 

  6) นําเครื่องมอืทีผ่่านการทดลองใชแ้ลว้ เสนออาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อขอคําแนะนํา 

และปรบัปรุงแกไ้ขจดัทาํเครือ่งมอืฉบบัสมบรูณ์ เพือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลู 

 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 ผู้วจิยัทําการรวบรวมขอ้มูล ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วนของขอ้มูล และ 

ประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถติ ิในการทดสอบความสมัพนัธ์และทดสอบสมมตฐิานโดนใช้

สถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้  

 1. การวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้ในการบรรยายคุณลกัษณะ 

และคุณสมบตัขิองประชากร  

  1.1 ค่าความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ใช้อธบิายขอ้มูลเกี่ยวกบั

ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  

  1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ใน

การแปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพือ่สรุปและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 

 2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 

โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคณู (Multiple Linear Regression Analysis) 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 

 การวเิคราะห์ขอ้มูลสําหรบังานวจิยัเรื่องกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่ง่ผลต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดนํ้าขอ้มลูจากการเกบ็แบบสอบถาม 420 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ์ 

และความถูกต้องของแบบสอบถามไดจ้ํานวน 413 ชุด ทีผ่่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้มาทําการ

วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยวธิกีารทางสถติติามวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยมผีลสรุปการวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 

3 ตอน ดงันี้  

 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู  

 ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  

 ตอนที ่3 สรุปขอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม 

  

สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 n   หมายถงึ จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 X    หมายถงึ คา่เฉลีย่ 

 S.D.  หมายถงึ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 

 B   หมายถงึ สมัประสทิธิก์ารถดถอยในรปูคะแนนดบิ 

 Beta  หมายถงึ สมัประสทิธิก์ารถดถอยในรปูคะแนนมาตรฐาน 

 t   หมายถงึ คา่สถติทิดสอบท ี

 S.E.  หมายถงึ คา่ความกระเจงิของคา่เฉลีย่ (standard error) 

 Sig   หมายถงึ คา่ความน่าจะเป็น 

 Tolerance หมายถงึ คา่ความคงทนของการยอมรบั 

 VIF   หมายถงึ องคป์ระกอบการขยายความแปรปรวน 

 R2   หมายถงึ คา่สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ 

 F   หมายถงึ คา่สถติทิดสอบเอฟ 

 p        หมายถงึ คา่สดัสว่น 

 Y'   หมายถงึ ตวัแปรตาม 

  Z'   หมายถงึ ตวัแปรตาม 

 a   หมายถงึ คา่คงทีข่องสมการ 

 bk        หมายถงึ คา่น้ําหนกัคะแนนหรอืสมัประสทิธิก์ารถดถอยของ 

      ตวัแปรอสิระตวัที ่k 
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 Xk   หมายถงึ คา่แปรอสิระตวัที ่k 

 k   หมายถงึ จาํนวนตวัแปรอสิระ 

 **   หมายถงึ ความมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 ***   หมายถงึ ความมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

                 หมายถงึ ตวัแปรตน้สง่ผลต่อตวัแปรตาม 

                 หมายถงึ ตวัแปรตน้ไมส่ง่ผลต่อตวัแปรตาม 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้แทนตวัแปร 

 Y1    แทน ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 X1    แทน การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์  

 X2    แทน กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการรบัรู ้(Aware) 

 X3    แทน กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) 

 X4    แทน กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) 

 X5    แทน กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ (Act) 

 X6    แทน กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) 

  

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลู  

 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูสถานภาพสว่นบุคคล 

  ผลการสาํรวจขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่าง ผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และการไปใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น มรีายละเอยีด

ดงัต่อไปนี้  

 

ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ)      

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 178 43.10 

หญงิ 235 56.90 

รวม 413 100.00 

  

 จากตารางที่ 9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานคร สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ โดยมจีาํนวน 235 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.90 และเป็นเพศ

ชาย จาํนวน 178 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.10 
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ตารางที ่10 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาย)ุ   

อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

20-29 ปี 121  29.30 

30-39 ปี 213 51.57 

40 ปีขึน้ไป 79  19.13 

รวม 413 100.00 

  

 จากตารางที่ 10 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีอายุ 30-39 ปี โดยมีจํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 51.57 

รองลงมาคอืผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ 20-29 ปี จํานวน 121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.30 ผูใ้ชบ้รกิารที่มี

อาย ุ40 ปีขึน้ไป จาํนวน 79 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.13  

 

ตารางที ่11 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (สถานภาพทางครอบครวั) 

สถานภาพทางครอบครวั จาํนวน (คน) ร้อยละ 

โสด 168 40.68 

สมรส 232 56.17 

หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 13 3.15 

รวม 413 100.00 

  

 จากตารางที่ 11 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มสีถานภาพทางครอบครวัสมรส โดยมจีํานวน 232 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 56.17 รองลงมาคอืมสีถานภาพทางครอบครวัโสด จาํนวน 168 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.68 และมี

สถานภาพทางครอบครวัหยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.15 

 

ตารางที ่12 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต้่อเดอืน) 

รายได้ต่อเดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

10,000 บาทหรอืตํ่ากวา่ 14 3.39 

10,001 - 20,000 บาท 48 11.62 

20,001 - 30,000 บาท 127 30.75 

30,001 - 40,000 บาท 166 40.19 

40,001 - 50,000 บาท 32 7.75 
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ตารางที ่12 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต้่อเดอืน) (ต่อ) 

รายได้ต่อเดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

มากกวา่ 50,000 บาท 26 6.30 

รวม 413 100.00 

 

 จากตารางที่ 12 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท โดยมจีํานวน 166 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 40.19 รองลงมาคอืผูม้รีายไดต้่อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท จาํนวน 127 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 30.75 ผูม้รีายไดต้่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.62 ผูม้ี

รายได้ต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ผู้มีรายได้ต่อเดือน

มากกว่า 50,000 บาท จํานวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.30 และผู้มรีายได้ต่อเดอืน 10,000 บาท

หรอืตํ่ากวา่ จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.39  

 

ตารางที ่13 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (ระดบัการศกึษาสงูสดุ) 

ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 5 1.21 

ปรญิญาตร ี 354 85.71 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 54 13.08 

รวม 413 100.00 

   

 จากตารางที่ 13 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานครสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมจีาํนวน 354 คน คดิเป็นรอ้ยละ 85.71 

รองลงมาคอืผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจํานวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.08 

ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.21  

 

ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 65 15.74 

พนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง 257 62.23 

ธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ 59 14.29 

พอ่บา้น/แมบ่า้น 2 0.48 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 28 6.78  
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ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) (ต่อ) 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อื่นๆ  2 0.48 

รวม 413 100.00 

 

 จากตารางที่ 14 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง มจีํานวน 257 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 62.23 รองลงมาคอืผู้ประกอบอาชพีเป็นขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จํานวน 65 คน 

คดิเป็น รอ้ยละ 15.74 ผู้ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชพีอิสระ จํานวน 59 คน คดิเป็น ร้อยละ 

14.29 ผู้ประกอบอาชพีเป็นนักเรยีน จํานวน 28 คน คดิเป็น ร้อยละ 6.78 นอกนัน้อาชพีพ่อบ้าน/

แมบ่า้น และอื่น ๆ มจีาํนวนเทา่กนั จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.48 

 

ตารางที่ 15 ผลการวเิคราะห์สถานภาพส่วนบุคคล (การใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพิเศษจาก

ญีปุ่่น) ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 

ร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญ่ีปุ่ น จาํนวน (คน) ร้อยละ 

% ARABICA 229 55.45 

KURASU 236 57.14 

HARIO CAFÉ 217 52.54 

UCC COFFEE ROASTERY 170 41.16 

CAFÉ KITSUNE 132 31.96 

  

 จากตารางที่ 15 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เลือกใช้บริการร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นร้าน KURASU มี

จํานวน 236 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.14 รองลงมาคอื % ARABICA จํานวน 229 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 55.45 รา้น HARIO CAFÉ จาํนวน 217 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.54 รา้น รา้น UCC COFFEE 

ROASTERY จํานวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 41.16 และร้าน CAFÉ KITSUNE จํานวน 132 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.96  

 

 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการใชส้ือ่โซเชยีลมเีดยีในการคน้หาและแชร์

ขอ้มลูรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 ผลการสาํรวจขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานครพบว่า ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชส้ื่อโซเชยีลมเีดยีในการคน้หาและแชรข์อ้มลูรา้น
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กาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น ได้แก่ ประเภทโซเชยีลมเีดยีในการค้นหาขอ้มูลรา้นกาแฟชนิดพเิศษ

จากญี่ปุ่ น แหล่งที่ได้รบัขอ้มูลเกี่ยวกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษญี่ปุ่ น ช่วงเวลาและระยะเวลาเฉลี่ยใน

การใชโ้ซเชยีลมเีดยีในแต่ละวนั และความถี่ในการแชรข์อ้มูลบนโซเชยีลต่อสปัดาห ์มรีายละเอยีด

ดงัต่อไปนี้ 

 

ตารางที ่16 ขอ้มูลพฤตกิรรมการใชส้ื่อโซเชยีลมเีดยีในการคน้หาและแชรข์อ้มลูรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ น (ประเภทโซเชยีลมเีดยี) ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 

ประเภทโซเชียลมีเดีย จาํนวน (คน) ร้อยละ 

Facebook 361 87.41 

Twitter 230 55.69 

Instagram 221 53.51 

Line 113 27.36 

TikTok 124 30.02 

YouTube 152 36.80 

Google 176 42.62 

 

 จากตารางที่ 16 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานครพบว่าส่วนใหญ่ใชโ้ซเชยีลมเีดยีในการค้นหาขอ้มูลรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญีปุ่่ น คอื Facebook มจีาํนวน 361 คน คดิเป็นรอ้ยละ 87.41 รองลงมาคอื Twitter จาํนวน 230 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 55.69 Instagram จาํนวน 221 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.51 Line จาํนวน 113 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 27.36 Google จํานวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 42.62 YouTube จํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 

36.80 และTikTok จาํนวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.02    

 

ตารางที ่17 ขอ้มูลพฤตกิรรมการใชส้ื่อโซเชยีลมเีดยีในการคน้หาและแชรข์อ้มลูรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ น (แหล่งขอ้มลูเกีย่วกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษ)  ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 

แหล่งข้อมลูเก่ียวกบัร้านกาแฟชนิดพิเศษ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เครอืขา่ยเพือ่นบนโซเชยีลมเีดยี 360 87.17 

ผูป้ระกอบการ เจา้ของรา้น  89 21.55 

การรวีวิของบคุคลอื่นบนโซเชยีลมเีดยี 339 82.08 

เวบ็ไซตแ์นะนํารา้นกาแฟชนิดพเิศษ 254 61.50 
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 จากตารางที่ 17 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานครพบว่าส่วนใหญ่รบัขอ้มูลเกี่ยวกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นจาก เครอืข่าย

เพื่อนบนโซเชยีลมเีดยี มจีํานวน 360 คน คดิเป็นรอ้ยละ 87.17 รองลงมาเป็นการรวีวิของบุคคลอื่น

บนโซเชยีลมเีดยี จํานวน 339 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.08 จากเวบ็ไซต์แนะนํารา้นกาแฟชนิดพเิศษ 

จํานวน 254 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.50 และจากผูป้ระกอบการ เจ้าของรา้น จํานวน 89 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 21.55  

 

ตารางที ่18 ขอ้มูลพฤตกิรรมการใชส้ื่อโซเชยีลมเีดยีในการคน้หาและแชรข์อ้มลูรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ น (ชว่งเวลาทีใ่ชโ้ซเชยีลมเีดยี)  

ช่วงเวลาท่ีใช้โซเชียลมีเดีย จาํนวน (คน) ร้อยละ 

00.01 น. – 06.00 น. 5 1.21 

06.01 น. – 12.00 น. 62 15.01 

12.01 น. – 18.00 น. 185 44.79 

18.01 น. – 24.00 น. 161 38.98 

รวม 413 100.00 

  

 จากตารางที่ 18 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานครพบว่าช่วงเวลาทีใ่ชโ้ซเชยีลมเีดยีมากทีสุ่ดในหนึ่งวนั คอื 12.01 น. – 18.00 น. 

มจีํานวน 185 คน คดิเป็น 44.79 ซึ่งใกล้เคยีงกบัช่วงเวลา 18.01 น. – 24.00 น. จํานวน 161 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.98 รองลงมาคอืช่วงเวลา 06.01 น. – 12.00 น. จํานวน 62 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 15.01 และชว่งเวลา 00.01 น. – 06.00 น. จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.21 

 

ตารางที ่19 ขอ้มูลพฤตกิรรมการใชส้ื่อโซเชยีลมเีดยีในการคน้หาและแชรข์อ้มลูรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ น (ระยะเวลาเฉลีย่การใชโ้ซเชยีลมเีดยีในแต่ละวนั) 

ระยะเวลาเฉล่ีย 

การใช้โซเชียลมีเดียในแต่ละวนั 
จาํนวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกวา่ 1 ชัว่โมง 4 0.97 

1-2 ชัว่โมง 82 19.85 

3-4 ชัว่โมง 250 60.53 

5-6 ชัว่โมง 55 13.32 

6 ชัว่โมงขึน้ไป 22 5.33 

รวม 413 100.00 
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 จากตารางที่ 19 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่าระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้โซเชียลมีเดียมากที่สุดในแต่ละวนั คือ 3-4 

ชัว่โมง มจีาํนวน 250 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.53 รองลงมาคอื 1-2 ชัว่โมง จาํนวน 82 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 19.58 ระยะเวลา 5-6 ชัว่โมง จํานวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.32 ระยะเวลา 6 ชัว่โมง

ขึน้ไป จาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.33 และระยะเวลาน้อยกวา่ 1 ชัว่โมง มจีาํนวน 4 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 0.97 

 

ตารางที ่20 ขอ้มูลพฤตกิรรมการใชส้ื่อโซเชยีลมเีดยีในการคน้หาและแชรข์อ้มูลรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ น (ความถีใ่นการแชรข์อ้มลูบนโซเชยีลมเีดยีต่อสปัดาห)์ 

ความถ่ีในการแชรข้์อมลูบนโซเชียลมีเดีย จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ไมเ่คยแชร ์ 29 7.02 

1-2 ครัง้ 161 38.98 

3-5 ครัง้ 189 45.76 

มากกวา่ 5 ครัง้ 34 8.23 

รวม 413 100.00 

  

 จากตารางที่ 20 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่าความถี่ในการแชรข์อ้มูลต่าง ๆ บนโซเชยีลมเีดยีต่อสปัดาหท์ีม่ากทีสุ่ด

คอื 3-5 ครัง้ มจีํานวน 189 คน คดิเป็นร้อยละ 45.76 ซึ่งใกล้เคยีงกนักบัมกีารแชร์ขอ้มูล 1-2 

ครัง้ จาํนวน 161 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.98 รองลงมาคอื มากกวา่ 5 ครัง้ จาํนวน 34 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 8.23 และไมเ่คยแชร ์จาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.02  

 

 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 

  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูล ประกอบด้วย 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) กลยุทธ์การตลาด 5A  

มรีายละเอยีดดงันี้  
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ตารางที่ 21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

(Electronic Word of Mouth) 

การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส ์ X  S.D. การแปลผล 

ทา่นไดร้บัรูข้า่วสารเกีย่วกบัรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ นบนโซเชยีลมเีดยี 
4.37 0.946 มากทีส่ดุ 

ทา่นไดร้บัการบอกต่อถงึบรรยากาศและรสชาติ

ของเครือ่งดืม่บนโซเชยีลมเีดยี 
4.15 0.832 มาก 

ทา่นไดร้บัการบอกต่อถงึการใหบ้รกิารของรา้น

กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นบนโซเชยีลมเีดยี 
4.16 0.956 มาก 

ทา่นบอกเล่าถงึประสบการณ์ด ีๆ ทีไ่ดร้บัจาก

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นบนโซเชยีลมเีดยี 
4.14 1.071 มาก 

ทา่นแนะนําและบอกต่อครอบครวั  เพือ่น คน

รอบขา้งบนโซเชยีลมเีดยี ใหใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

4.09 1.013 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.18 0.760 มาก 

 

 จากตารางที่ 21 ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมของระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสาร

แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่า

คะแนนเฉลี่ยคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.18 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ระดบัความคดิเหน็มากที่สุด

เพียงขอ้เดียวคอื ผู้ใช้บรกิารรบัรู้ข่าวสารเกี่ยวกบัร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นบนโซเชยีล

มเีดยี มคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.37 รองลงมาทีร่ะดบัความคดิเหน็มากคอื ผูใ้ชบ้รกิารรบั

การบอกต่อถงึการใหบ้รกิารของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นบนโซเชยีลมเีดยี และผูใ้ชบ้รกิาร

ไดร้บัการบอกต่อถงึบรรยากาศและรสชาตขิองเครื่องดื่มบนโซเชยีลมเีดยี และผูใ้ชบ้รกิารบอก

เล่าถงึประสบการณ์ด ีๆ ทีไ่ดร้บัจากรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นบนโซเชยีลมเีดยี มคี่าเฉลีย่

ความคดิเห็นใกล้เคยีงกนัอยู่ที่ 4.16 , 4.15 , 4.14 ตามลําดบั ผู้ใช้บรกิารแนะนําและบอกต่อ

ครอบครวั  เพื่อน คนรอบขา้งบนโซเชยีลมเีดยีให้ใช้บรกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น มี

คา่เฉลีย่ความคดิเหน็เทา่กบั 4.09 
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ตารางที ่22 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการรบัรู ้(Aware) 

กลยทุธก์ารตลาด 5A   X  S.D. การแปลผล 

ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นผา่น

โซเชยีลมเีดยีต่าง ๆ ของรา้น เชน่ Facebook 

Instagram Twitter เป็นตน้ 

4.62 0.812 มากทีส่ดุ 

ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นผา่นการ

รวีวิจากบคุคลทีม่ชีือ่เสยีง 
3.30 1.213 ปานกลาง 

ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นผา่นการ

แนะนําของครอบครวั เพือ่น หรอืคนรอบขา้ง 
3.84 0.997 มาก 

ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นผา่นการ

สบืคน้ออนไลน์ เชน่ Google Search, Google 

ads เป็นตน้ 

4.34 0.999 มากทีส่ดุ 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.02 0.729 มาก 

  

 จากตารางที ่22 ระดบัความคดิเหน็รวมเกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการรบัรู ้(Aware) 

อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลี่ยคดิเห็นรวมเท่ากบั 4.02 เมื่อพิจารณารายข้อพบระดบัความ

คดิเหน็มากทีสุ่ด คอื ผูใ้ชบ้รกิารรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นผ่านโซเชยีลมเีดยีต่าง ๆ ของ

ร้าน เช่น Facebook Instagram Twitter เป็นต้น มีค่าคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเท่ากบั 4.62 

และ ผู้ใช้บริการรู้จ ักร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นผ่านการสืบค้นออนไลน์ เช่น Google 

Search, Google ads เป็นต้น มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 4.34 ส่วนผูใ้ชบ้รกิารรูจ้กั

ร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่นผ่านการแนะนําของครอบครวั เพื่อน หรอืคนรอบข้าง มีค่า

คะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 3.84 มรีะดบัความคดิเหน็มาก และรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษ

จากญี่ปุ่นผ่านการรวีวิจากบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 3.30 ระดบั

ความคดิเหน็ปานกลาง 

 

ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) 

กลยทุธก์ารตลาด 5A   X  S.D. การแปลผล 

มกีารเล่าเรือ่งราวความเป็นมาของรา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 
4.12 0.941 มาก 

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นมเีรือ่งราวความ

เป็นมาของเมลด็ เชน่ วธิกีารปลกูเมลด็กาแฟ 

วธิคี ัว่ เป็นตน้ 

4.18 0.920 มาก 
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ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) (ต่อ) 

กลยทุธก์ารตลาด 5A   X  S.D. การแปลผล 

ท่านคิดว่าร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ น มี

ภาพลกัษณ์ดา้นเครื่องดื่มและบรกิารทีม่คีุณภาพ

เป็นทีน่่าสนใจ 

4.16 0.859 มาก 

ร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นใช้เมล็ดที่ได้การ

รบัรองคุณภาพจากกรรมการนกัชมิ (Q Grader) 
3.90 0.961 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.09 0.708 มาก 

 

 จากตารางที่ 23 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการดึงดูดใจ 

(Appeal) อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ยคดิเห็นรวมเท่ากบั 4.09 เมื่อพิจารณารายข้อ

พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็มาก ผูใ้ชบ้รกิารสนใจรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นมเีรื่องราว

ความเป็นมาของเมล็ด เช่น วธิกีารปลูกเมล็ดกาแฟ วธิคี ัว่ เป็นต้น มคี่าคะแนนเฉลี่ยคดิเห็น

เท่ากบั 4.18 รองลงมาคอื ผู้ใช้บรกิารคดิว่ารา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น มภีาพลกัษณ์ด้าน

เครื่องดื่มและบริการที่มีคุณภาพเป็นที่ น่าสนใจ มีค่าคะแนนเฉลี่ยคิดเห็นเท่ากับ 4.16 

ผูใ้ชบ้รกิารสนใจการเล่าเรื่องราวความเป็นมาของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น มคี่าคะแนน

เฉลีย่คดิเหน็เท่ากบั 4.12 และผูใ้ชบ้รกิารสนใจรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นใชเ้มลด็ทีไ่ดก้าร

รบัรองคุณภาพจากกรรมการนกัชมิ (Q Grader) มคีา่คะแนนเฉลีย่คดิเหน็เทา่กบั 3.90  

 

ตารางที ่24 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) 

กลยทุธก์ารตลาด 5A   X  S.D. การแปลผล 

ทา่นสบืคน้ขอ้มลูเกีย่วกบักาแฟชนิดพเิศษจาก

ญีปุ่่ นจากแหล่งต่าง ๆ 
4.07 0.985 มาก 

ทา่นสอบถามขอ้มลูจากบารสิตา้หรอืพนกังานที่

ใหบ้รกิารอยา่งครบถว้น 
3.21 1.359 ปานกลาง 

ทา่นพบขอ้มลูการรวีวิถงึเครือ่งดืม่และ

บรรยากาศรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 
4.03 0.858 มาก 

ทา่นสอบถามขอ้มลูจากเพือ่นหรอืคนรอบขา้ง

เกีย่วกบักาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 
3.97 1.105 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.82 0.825 มาก 
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 จากตารางที ่24 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) 

อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลี่ยคดิเห็นรวมเท่ากบั 3.82 เมื่อพจิารณารายขอ้พบระดบั

ความคดิเหน็มากคอื ผูใ้ชบ้รกิารสบืคน้ขอ้มลูเกีย่วกบักาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นจากแหล่งต่าง ๆ 

มีค่าคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเท่ากับ 4.07 รองลงมาคือ ผู้ใช้บริการพบข้อมูลการรีวิวถึง

เครื่องดื่มและบรรยากาศรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 

4.03 ผูใ้ชบ้รกิารสอบถามขอ้มลูจากเพื่อนหรอืคนรอบขา้งเกีย่วกบักาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น มี

ค่าคะแนนเฉลี่ยคดิเหน็เท่ากบั 3.97 และระดบัความคดิเหน็ปานกลางคอื ผูใ้ชบ้รกิารสอบถาม

ขอ้มลูจากบารสิตา้หรอืพนกังานทีใ่หบ้รกิารอยา่งครบถว้น มคีา่คะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เทา่กบั 

3.21  

 

ตารางที ่25 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ (Act) 

กลยทุธก์ารตลาด 5A   X  S.D. การแปลผล 

รสชาตกิาแฟของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น

ตรงตามความตอ้งการของทา่น 
4.20 0.838 มาก 

การบรกิารของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น

ตรงตามความตอ้งการของทา่น 
4.23 0.908 มากทีส่ดุ 

บรรยากาศของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น

ตรงตามความตอ้งการของทา่น 
4.13 0.828 มาก 

เมลด็กาแฟของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น

ตรงตามความตอ้งการของทา่น 
4.25 0.829 มากทีส่ดุ 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.20 0.663 มาก 

  

 จากตารางที่ 25 ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบักลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการตัดสินใจ 

(Act) อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลี่ยคดิเห็นรวมเท่ากบั 4.20 เมื่อพจิารณารายขอ้พบ

ระดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด คอืผูใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจจากเมลด็กาแฟของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญี่ปุ่ นตรงตามความต้องการ และผูใ้ช้บรกิารตดัสนิใจจากการบรกิารของรา้นกาแฟชนิดพเิศษ

จากญี่ปุ่ นตรงตามความต้องการ มคี่าคะแนนเฉลี่ยคดิเห็นใกล้เคยีงกนั อยู่ที่ 4.25 และ 4.23 

ตามลําดบั รองลงมาทระดบัความคดิเหน็มากคอื ผูใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจจากรสชาตกิาแฟของรา้น

กาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นตรงตามความตอ้งการ และบรรยากาศของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญีปุ่่ นตรงตามความตอ้งการ มคีา่คะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเทา่กบั 4.20 และ 4.13 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่26 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) 

กลยทุธก์ารตลาด 5A   X  S.D. การแปลผล 

ทา่นกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญีปุ่่ นซํ้า 
4.08 0.936 มาก 

ทา่นสนบัสนุนโดยการชกัชวนครอบครวั เพือ่น 

หรอืคนรอบขา้ง ใหรู้จ้กัและใชบ้รกิารรา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

4.01 1.035 มาก 

ทา่นมแีนวโน้มทีจ่ะใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ นทีท่า่นชืน่ชอบเสมอเมือ่ทา่น

ตอ้งการดืม่กาแฟชนิดพเิศษ 

4.07 0.901 มาก 

ทา่นมกัแสดงความคดิเหน็เชงิสนบัสนุนผา่น

โซเชยีลมเีดยีของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 
3.94 1.052 มาก 

ทา่นแบ่งปันภาพนิ่งหรอืภาพเคลื่อนไหวทีถ่่ายคู่

กบัเครือ่งดืม่หรอืบรรยากาศของรา้นใหแ้ก่ผูอ้ื่น 
4.04 1.008 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.03 0.775 มาก 

  

 จากตารางที่ 26 ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบักลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสนับสนุน 

(Advocate) อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเท่ากบั 4.03 เมื่อพจิารณารายขอ้

พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็มาก ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้รกิารกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญี่ปุ่ นซํ้า มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.08 รองลงมาคอื ผูใ้ชบ้รกิารมแีนวโน้มทีจ่ะใช้

บรกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นทีท่า่นชืน่ชอบเสมอเมือ่ทา่นตอ้งการดืม่กาแฟชนิดพเิศษ มี

ค่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.07 ผูใ้ชบ้รกิารแบ่งปันภาพน่ิงหรอืภาพเคลื่อนไหวทีถ่่าย

คู่กับเครื่องดื่มหรือบรรยากาศของร้านให้แก่ผู้อื่น มีค่าคะแนนเฉลี่ยคิดเห็นเท่ากับ 4.04 

ผูใ้ชบ้รกิารสนับสนุนโดยการชกัชวนครอบครวั เพื่อน หรอืคนรอบขา้ง ใหรู้จ้กัและใชบ้รกิารรา้น

กาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่น มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.01 และผูใ้ชบ้รกิารมกัแสดง

ความคดิเห็นเชงิสนับสนุนผ่านโซเชยีลมเีดยีของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น มคี่าคะแนน

เฉลีย่ความคดิเหน็เทา่กบั 3.94 

 

 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 

  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลความผูกพนั 

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมรีายละเอยีดดงันี้  
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ตารางที่ 27 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัความผูกพนั ร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความผกูพนั ร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญ่ีปุ่ น X  S.D. การแปลผล 

เมือ่ทา่นนึกถงึรา้นกาแฟชนิดพเิศษ ทา่นจะนึก

ถงึรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นเป็นอนัดบัแรก 
4.02 0.964 มาก 

ทา่นรูส้กึประทบัใจต่อเครือ่งดืม่และการบรกิาร

ของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น และตัง้ใจจะ

กลบัมาใชบ้รกิารอกีอยา่งแน่นอน 

4.16 0.927 มาก 

หากมกีารพดูถงึรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นที่

ทา่นชืน่ชอบในทางเสยีหาย ทา่นพรอ้มจะ

ปกป้อง 

3.58 1.089 มาก 

หากมคีนเขา้ใจผดิเกีย่วกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษ

จากญีปุ่่ น ทา่นเตม็ใจทีจ่ะชีแ้จงแทน 
3.57 1.098 มาก 

ทา่นจะไมใ่ชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษอืน่ ๆ 

หากรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นทีท่า่นชืน่

ชอบเปิดใหบ้รกิารอยู ่

4.11 1.061 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.89 0.807 มาก 

 

 จากตารางที่ 27 ค่าเฉลี่ยความคดิเหน็รวมของระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัความผูกพนั 

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่า

คะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเท่ากบั 3.89 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็

มาก ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้รกิารรูส้กึประทบัใจต่อเครื่องดื่มและการบรกิารของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญี่ปุ่ น และตัง้ใจจะกลบัมาใช้บรกิารอกีอย่างแน่นอน มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 4.16 

รองลงมาคอื ผูใ้ชบ้รกิารจะไม่ใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษอื่น ๆ หากรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญี่ปุ่ นทีท่่านชื่นชอบเปิดใหบ้รกิารอยู่ มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.11 ผูใ้ชบ้รกิารนึกถงึ

รา้นกาแฟชนิดพเิศษ จะนึกถงึรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นเป็นอนัดบัแรก มคี่าคะแนนเฉลี่ย

ความคดิเห็นเท่ากบั 4.02 ผู้ใช้บรกิารหากมกีารพูดถึงรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นที่ท่านชื่น

ชอบในทางเสียหาย ท่านพร้อมจะปกป้อง มีค่าคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเท่ากับ 3.58 และ

ผูใ้ชบ้รกิารหากมคีนเขา้ใจผดิเกีย่วกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น ท่านเตม็ใจทีจ่ะชีแ้จงแทน 

มคีา่คะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เทา่กบั 3.57 
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ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผูกพนั

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 2.  กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการรบัรู ้(Aware) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนัรา้น

กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 3.  กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 4.  กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสอบถาม (Ask) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผูกพนั

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่น 

 5.  กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการตดัสนิใจ (Act) มอีิทธพิลเชงิบวกต่อความผูกพนั

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 6.  กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสนับสนุน (Advocate) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ

ผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 

 การทดสอบคุณสมบตัขิองตวัแปร 

 ก่อนการตรวจสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้าํการตรวจสอบคุณสมบตัขิองตวัแปร ดงันี้ 

 การทดสอบคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Correlation Coefficient) 

 การทดสอบค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson Correlation Coefficient) 

เป็นการทดสอบเพื่อหาค่าสหสมัพนัธ ์(Correlation) ของตวัแปรทีจ่ะนําไปใชใ้นการพยากรณ์ตวั

แปร รวมทัง้หาค่าความสมัพนัธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation) ระหว่างตวัแปรอสิระ การ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (X1) กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรบัรู้ (X2) กล

ยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการดงึดูดใจ (X3) กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการสอบถาม (X4) กลยุทธ์

การตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ (X5) กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการสนับสนุน (X6) กบัตวัแปร

ตาม ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น (Y) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



58 

ตารางที่  28  ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ เพียร์สัน  (Pearson Correlation 

Coefficient) ระหวา่งตวัแปรในการศกึษา 

ตวัแปร ตวัแปรอสิระ ความผกูพนั 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y 

X1 1       

X2 .783*** 1      

X3 .738*** .766*** 1     

X4 .719*** .791*** .738*** 1    

X5 .699*** .769*** .769*** .705*** 1   

X6 .749*** .803*** .746*** .786*** .790*** 1  

Y .709*** .771*** .741*** .788*** .731*** .806*** 1 

หมายเหตุ : ***มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตารางที่ 28 แสดงผลการวิเคราะห์สมัประสิทธิส์หสมัพันธ์เพียร์สนั (Pearson 

Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรอิสระ จํานวน 8 ตัว พบว่าทั ้ง 8 ตัวแปร ไม่มี

ความสมัพนัธก์นัเองเกนิกวา่ 0.9  

 การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัใชเ้ครื่องมอืในการวจิยัโดยการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิเสน้

พหุคณูเพือ่วเิคราะหอ์ทิธพิลทีส่ง่ผลต่อความผกูพนั รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมตีวัแปรอสิระเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์

และกลยุทธ์การตลาด 5A ได้แก่ ด้านการรบัรู้ (Aware) ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) ด้านการ

สอบถาม (Ask) ด้านการตดัสนิใจ (Act) ด้านการสนับสนุน (Advocate)  พบว่าตวัแปรอสิระมี

อทิธพิลต่อตวัแปรตามตารางที ่28 

 การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระมอียู่หลายแนวทางประสทิธิ ์สนัตกิาญจน์ 

(2551) โดยการศึกษาครัง้น้ี ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ที่เป็นค่าทางสถิติ Variance Inflation 

Factor (VIF) คอื ค่าทีส่ภาพของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั ซึง่หากค่า VIF ทีเ่กนิ 5.0 

หมายความว่า ตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์กนัเอง และหากค่า Tolerance ควรมคี่าไม่น้อยกว่า 

0.10 เคลยีนบารม์ เดวสิ; และคณะ (Kleinbaum, David; et al.  2014) ผลคอื ค่าของ VIF ของตวั

แปรตน้ทัง้หมดมคี่าอยูใ่นระดบั 3.135-4.417 จะเหน็วา่มคีา่ไมเ่กนิเกณฑ ์5.0 และคา่ Tolerance 

มีค่ าอยู่ ในระดับ  0.226-0.319 สูงกว่าเกณ ฑ์  > 0.10 ทํ าให้ทราบว่าตัวแปรอิสระไม่มี

ความสมัพนัธต์่อกนัแบบไมม่นียัสาํคญั (Zikmund; et al. 2010) ดงัตารางที ่29 

 ดงันัน้ สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั ค่าVIF และค่าTolerance ดงัทีก่ล่าวมาขา้งตน้

จงึไม่เกิดปัญหา Multicollinearity และพบว่ามคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม ความผูกพนัร้าน
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กาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น สรุปได้ว่า สามาถนําไปใช้ในการวเิคราะห์หาตวัแปรพยากรณ์ได้

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

ตารางที่ 29 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณของกลยุทธ์การตลาด 5A และการ

สือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่ง่ผลต่อความผกูพนั รา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยั ค่าคงท่ี 

การส่ือสารแบบ

ปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส ์

กลยทุธก์ารตลาด 5A 

ด้าน

การ

รบัรู้ 

ด้าน 

การ

ดึงดดูใจ 

ด้าน 

การ

สอบถาม 

ด้าน 

การ

ตดัสิน 

ใจ 

ด้าน 

การสนับ 

สนุน 

B -0.126 0.043 0.125 0.149 0.270 0.091 0.325 

S.E. 0.138 0.048 0.059 0.054 0.046 0.058 0.054 

β - 0.040 0.113 0.131 0.276 0.075 0.312 

T -0.912. 0.890 2.113 2.773 5.836 1.577 5.972 

Sig. 0.363 0.374 0.035** 0.006*** 0.000*** 0.115 0.000*** 

Tolerance - 0.319 0.226 0.294 0.292 0.288 0.239 

VIF - 3.135 4.417 3.406 3.426 3.476 4.188 

หมายเหต ุ: R2 = 0.734, F = 188.444, **p<0.05, ***p<0.01 

  

 จากตารางที ่29 สามารถอธบิายสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวไ้ด ้ดงันี้ 

 จากการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวธิ ีEnter 

พบว่า ตวัแปรต้นสามารถพยากรณ์อทิธพิลที่ส่งผลต่อความผูกพนั รา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญี่ปุ่ นของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ และชี้ให้เหน็ว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการ

ดงึดูดใจ (Appeal) (Sig. = 0.006) ด้านการสอบถาม (Ask) (Sig. = 0.000) ด้านการสนับสนุน 

(Advocate) (Sig. = 0.000) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และด้านการรับรู ้

(Aware) (Sig. = 0.035) มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่าอิทธิพลดังกล่าว

สามารถพยากรณ์อทิธพิลทีส่ง่ผลต่อความผกูพนั รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานครไดอ้ย่างมนีัยสําคญั โดยตวัแปรต้นทีม่อีํานาจพยากรณ์ดทีีสุ่ด คอื ดา้นการ

สนับสนุน (Advocate) โดยค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.312 รองลงมาคอื 

ด้านการสอบถาม (Ask) โดยค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.276 ด้านการ

ดงึดูดใจ (Appeal) โดยค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.131 และดา้นการรบัรู ้

(Aware) โดยค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.113 รองลงมาตามลําดบั ทําให้

ตวัแปรทัง้ 4 ตวันี้ สามารถอธบิายค่าความแปรปรวนของความผูกพนั รา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก
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ญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 73.34 หรอืมอีํานาจพยากรณ์รอ้ยละ 73.34 ซึง่

สามารถสร้างสมการถดถอยได้ สําหรับตัวแปรต้น การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อเิลก็ทรอนิกส ์และกลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ ไม่มอีทิธพิลทีส่่งผลต่อความผกูพนั 

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 สมการถดถอย Y’ = a + b1X1 + b2X2 + … + bkXk 

 

 เมือ่  Y’      แทน  ตวัแปรตาม 

(ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร) 

 a   แทน  คา่คงทีข่องสมการ 

 b1, b2…bk แทน  ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 

ตามลาํดบั 

 X1, X2…Xk  แทน  ตวัแปรอสิระ ตวัที ่1 ถงึตวัที ่k ตามลาํดบั  

          (กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการรบัรู,้ ดา้นการดงึดดูใจ, ดา้น 

          การสอบถาม และดา้นการสนบัสนุน)  

 k   แทน  จาํนวนตวัแปรอสิระ 
 

 เมือ่แทนคา่ในสตูรจะไดร้ปูแบบสมการถดถอย ดงันี้  

 Y’ (ความผูกพนั) = 0.126 + 0.312 (กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสนับสนุน) + 0.276 

(กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสอบถาม) + 0.131 (กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการดึงดูดใจ) + 

0.113 (กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการรบัรู)้  

 จากสมการขา้งตน้จะเหน็ไดว้า่ 

 หากเพิม่กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการสนบัสนุน 1 หน่วย ในขณะทีปั่จจยัดา้นอื่นๆ คงที ่

ความผูกพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิม่ขึน้เป็น 

0.312 หน่วย 

 หากเพิ่มกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสอบถาม 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัด้านอื่นๆ 

คงที ่ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิม่ขึน้

เป็น 0.276 หน่วย 

 หากเพิม่กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการดงึดูดใจ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัด้านอื่นๆ 

คงที ่ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิม่ขึน้

เป็น 0.131 หน่วย 
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 หากเพิม่กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรบัรู ้1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัด้านอื่นๆ คงที ่

ความผูกพนัร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึ้นเป็น 

0.113 หน่วย 

 

ตารางที ่30 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ค่าเบต้า 
ค่า

สมัประสิทธ์ิ 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1.การสือ่สารแบบปากต่อปากทาง

อเิลก็ทรอนิกสม์อีทิธพิลเชงิบวกต่อความ

ผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

0.040 0.374 ไมย่อมรบั 

2. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการ

รบัรู(้Aware) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ

ผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

0.113 0.035 ยอมรบั 

3. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการ

ดงึดดูใจ (Appeal) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ

ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

0.131 0.006 ยอมรบั 

4. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการ

สอบถาม (Ask) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ

ผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

0.276 0.000 ยอมรบั 

5. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการ

ตดัสนิใจ (Act) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ

ผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

0.075 0.115 ไมย่อมรบั 

6. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการ

สนบัสนุน (Advocate) มอีทิธพิลเชงิบวก

ต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญีปุ่่น 

0.312 0.000 ยอมรบั 

  

 จากตารางที่ 29 และตารางที่ 30 ผู้วจิยัได้ใช้ในการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการ

ดงึดดูใจ ดา้นการสอบถาม และดา้นการสนบัสนุน มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 และด้านการ

รบัรู ้มรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05    
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หมายเหตุ ***มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ **มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

รปูที ่9 ผลการทดสอบดว้ยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

จากกรอบแนวคดิของการวจิยั สามารถสรุปผลการทดสอบดว้ยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิ

พหุคณู 

 

 จากรปูที ่9 จะเหน็ไดว้่า กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการรบัรู ้ดา้นการดงึดดูใจ ดา้นการ

สอบถาม และด้านการสนับสนุน มอีิทธพิลเชิงบวกต่อความผูกพนัร้านกาแฟชนิดพิเศษจาก

ญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

           หมายถงึ มนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 และ .05 หมายถงึ ไมม่นียัสาํคญัทางสถติ ิ 

2. กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการรับรู้ (Aware) 

(β = 0.113, Sig. = 0.035**) 

  

 

 

 

 

 

ความผกูพนัรา้น

กาแฟชนิดพเิศษ

จากญีปุ่่ น 

 5. กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ (Act)                              

(β = 0.075, Sig. = 0.115)  

6. กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสนบัสนุน (Advocate)    

(β = 0.312, Sig. = 0.000***)                            

1. การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์  

(β = 0.040, Sig. = 0.374)  

3. กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal)                              

(β = 0.131, Sig. = 0.006***) 

4. กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสอบถาม (Ask)  

(β = 0.278, Sig. = 0.000***)  
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ตอนท่ี 3 สรปุข้อเสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม 

  ขอ้เสนอแนะทีไ่ดร้บัผูใ้ชบ้รกิารทีต่อบแบบสอบถามเกีย่วกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญีปุ่่ นสามารถแบ่งออกเป็นหวัขอ้ไดด้งัต่อไปนี้  

 1. รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นยงัมไีมเ่ยอะในประเทศไทย สว่นใหญ่อยูใ่นกรุงเทพ 

 2. การทาํโฆษณาคอ่นขา้งน้อย อยากใหท้าํโฆษณามากกวา่นี้ 

 3. อยากใหม้กีารทาํโปรโมชัน่ ทาํการตลาดใหร้า้นเป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ เนื่องจากในไทย

มรีา้นกาแฟเพิม่ขึน้ ผูบ้รโิภคมตีวัเลอืกมากขึน้ อยากใหแ้สดงจุดเดน่ของรา้นกาแฟญีปุ่่ นออกมา  

 4. ชอบรสชาติของเมล็ดกาแฟญี่ปุ่ น คนที่ชื่นชอบดื่มกาแฟส่วนใหญ่ จะชอบร้าน

กาแฟญี่ปุ่น ไม่ใช่เพยีงรถชาตแิต่รวมไปถงึการใหบ้รกิาร บรรยากาศทีเ่อื้อต่อการนัง่ดื่มในรา้น

หรอืนัง่ทาํงาน ไดร้บัประสบการณ์บรกิารทีน่่าพงึพอใจ 
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บทท่ี 5 

สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวจิยัเรื่องกลยุทธก์ารตลาดและการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่่งผล

ต่อความผกูพนั รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์

เพื่อศกึษากลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความ

ผูกพนั ร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 

จาํนวนทัง้สิน้ 413 ชุด สามารถสรุปผลการวจิยั โดยเรยีงลาํดบัการนําเสนอไวด้งันี้ 

 1.  สรุปผลการวจิยั 

 2.  อภปิรายผลการวจิยั 

 3.  ขอ้เสนอแนะการวจิยั 

 

สรปุผลการวิจยั 

 สว่นที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 413 คน สรุปไดด้งันี้ 

 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 56.90 อาย ุ30-39 ปี รอ้ยละ 51.57   มี

สถานภาพทางครอบครวัสมรส รอ้ยละ 56.17 รายได้ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท รอ้ยละ 40.19 

การศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 85.71 อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง รอ้ยละ 62.23 

สว่นใหญ่จะใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดจากญีปุ่่ นรา้น KURASU รอ้ยละ 57.14 รองลงมาคอื รา้น % 

ARABICA, HARIO CAFÉ, UCC COFFEE ROASTERY แล ะ  CAFÉ KITSUNE ร้ อ ยล ะ 

55.45, 52.54, 41.16, 31.96 ตามลาํดบั 

 

 สว่นที ่ 2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชส้ื่อโซเชยีลมเีดยีในการคน้หาและแชร์ขอ้มูล

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 จากการศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี้ 

 สว่นใหญ่ประเภทโซเชยีลมเีดยีทีใ่ชค้อื Facebook รอ้ยละ 87.41 แหล่งขอ้มลูเกีย่วกบั

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากเครอืข่ายเพื่อนบนโซเชยีลมเีดยี รอ้ยละ 87.17 รองลงมาเป็นการรวีวิ

ของบุคคลอื่นบนโซเชียลมีเดีย ร้อยละ 82.08 ช่วงเวลาที่ใช้โซเชียลมีเดียคือช่วง 12.01น. - 

18.00น. รอ้ยละ 44.79 ระยะเวลาการใชโ้ซเชยีลมเีดยีในแต่ละวนัคอื 3-4 ชัว่โมงต่อวนั รอ้ยละ 

60.53 ความถีใ่นการแชรข์อ้มลูบนโซเชยีลมเีดยีอยูท่ี ่3-5 ครัง้ต่อสปัดาห ์รอ้ยละ 45.76  
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 สว่นที ่ 3 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 

Word of Mouth) กลยทุธก์ารตลาด 5A ของผูบ้รโิภครา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

 จากการศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี้ 

 1.  การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth) 

  1.1 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth)

พบว่า การรบัรูข้่าวสารเกี่ยวกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นบนโซเชยีลมเีดยี มรีะดบัความ

คดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยรวมเฉลีย่ที ่4.37 

  1.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth)

พบว่า การรบัการบอกต่อถงึบรรยากาศและรสชาตขิองเครื่องดื่มบนโซเชยีลมเีดยี มรีะดบัความ

คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.15 

  1.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth)

พบวา่ การไดร้บัการบอกต่อถงึการใหบ้รกิารของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นบนโซเชยีลมเีดยี 

มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.16 

  1.4 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth)

พบว่า การบอกเล่าถงึประสบการณ์ด ีๆ ทีไ่ดร้บัจากรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นบนโซเชยีล

มเีดยี มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.14 

  1.5 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth)

พบว่า การแนะนําและบอกต่อครอบครวั  เพื่อน คนรอบขา้งบนโซเชยีลมเีดยี ใหใ้ชบ้รกิารรา้น

กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.09 

 2.  กลยทุธก์ารตลาด 5A 

  2.1 กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรบัรู ้(Aware) พบว่า ผูบ้รโิภครา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.02  

  2.2 กลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการดงึดูดใจ (Appeal) พบว่า ผูบ้รโิภครา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.09  

  2.3 กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) พบวา่ ผูบ้รโิภครา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.82 

  2.4 กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ (Act) พบว่า ผูบ้รโิภครา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.20 

  2.5 กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสนับสนุน (Advocate) พบว่า ผู้บริโภคร้าน

กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.03 

 

 สว่นที ่ 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัความผูกพนั รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 จากการศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี้ 

 1. ผูบ้รโิภครา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจะนึก

ถงึรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่นเป็นอนัดบัแรก เมื่อต้องการดื่มกาแฟชนิดพเิศษ ระดบัความ

คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ 4.02 

 2.  ผู้บรโิภคร้านกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมี

ความประทบัใจต่อเครื่องดื่มและการบรกิารของร้านกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น และตัง้ใจจะ

กลบัมาใชบ้รกิารอกีอยา่งแน่นอน มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ 4.16 

 3. ผูบ้รโิภครา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครพรอ้ม

จะปกป้อง เมื่อมกีารพดูถงึรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นทีช่ื่นชอบในทางเสยีงหาย ระดบัความ

คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ 3.58 

 4. ผูบ้รโิภครา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเตม็ใจ

จะชีแ้จงเมือ่มคีนเขา้ใจผดิเกีย่วกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั

มาก โดยรวมเฉลีย่ 3.57 

 5. ผูบ้รโิภครา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครจะไม่

ใช้บริการร้านกาแฟชนิดพิเศษอื่น ๆ หากร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นที่ตนชื่นชอบเปิด

ใหบ้รกิารอยู ่ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ 4.11 

 

 สว่นที ่5 ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตุฐิาน 

 สมมตฐิานในการวจิยั 

  สมมตฐิานที ่1 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มอีิทธพิลเชิงบวกต่อ

ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสไ์ม่

สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หมายความว่า การสื่อสาร

แบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ ไม่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผูกพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษ

จากญีปุ่่ น 

  สมมตฐิานที ่2 กลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการรบัรู ้(Aware) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ

ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น   

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรบัรู้ (Aware) 

สนับสนุนสมมติฐานการวจิยัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 หมายความว่า กลยุทธ์

การตลาด 5A ดา้นการรบัรู ้(Aware) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญีปุ่่ น 

  สมมตฐิานที ่3 กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) มอีทิธพิลเชงิบวก

ต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 
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  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) 

สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความว่า กลยุทธ์

การตลาด 5A ดา้นการดงึดูดใจ (Appeal) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผูกพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษ

จากญีปุ่่ น 

  สมมตฐิานที ่4 กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) มอีทิธพิลเชงิบวกตอ่

ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสอบถาม (Ask) 

สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความว่า กลยุทธ์

การตลาด 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญีปุ่่ น 

  สมมตฐิานที ่5 กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ (Act) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ

ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ (Act) ไม่

สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความว่า กลยุทธ์

การตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ (Act) ไม่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษ

จากญีปุ่่ น 

  สมมตฐิานที ่6 กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการสนับสนุน (Advocate) มอีทิธพิลเชงิ

บวกต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสนับสนุน 

(Advocate) สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยัอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความวา่ กล

ยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ น 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

 จากการศกึษาเกี่ยวกบักลยุทธ์การตลาด 5A ได้แก่ ด้านการรบัรู้ (Aware) ด้านการ

ดึงดูดใจ (Appeal) ด้านการสอบถาม (Ask) ด้านการตัดสินใจ (Act) ด้านการสนับสนุน 

(Advocate) และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความผูกพนั ร้าน

กาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลการศกึษา

ไดด้งัน้ี 

 1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (β = 0.040, Sig. = 0.374) ไม่มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ทีร่ะดบันัยสําคญั 0.05 จากการเกบ็ขอ้มูลผูบ้รโิภครา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก
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ญี่ปุ่ นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมการใชโ้ซเชยีล

มเีดยีโดยเฉลีย่ในแต่ละวนัอยู่ที ่3-4 ชัว่โมงต่อวนั จากผลการสาํรวจพฤตกิรรมผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต

ในประเทศไทย ประจําปี 2565 กระทรวงดจิทิลั เพื่อเศรษฐกจิและสงัคม (2565) พฤตกิรรมการ

ใชอ้นิเทอรเ์น็ตของคนไทยโดยภาพรวมเฉลีย่ต่อวนัอยู่ที ่7 ชัว่โมง 4 นาท ีและแบ่งจําแนกตาม

เจนเนอเรชัน่ Gen Y หรอืผูท้ีเ่กดิในช่วง พ.ศ.2524-2543 (อายุ 22-41ปี) จะมรีะยะเวลาในการ

ใชอ้นิเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวนัอยู่ที่ 8 ชัว่โมง 55 นาท ีGen X หรอืผูท้ี่เกดิในช่วง พ.ศ. 2508-

2523 (อายุ 42-57ปี) จะมรีะยะเวลานการใชอ้นิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ต่อวนัอยู่ที ่5 ชัว่โมง 52 นาท ี

และ Gen Baby Boomers หรอืผู้ที่เกิดก่อน พ.ศ.2507 (อายุ 58 ปีขึ้นไป) มรีะยะเวลาการใช้

อนิเทอรเ์น็ตโดยเฉลีย่ต่อวนัอยู่ที ่3 ชัว่โมง 21 นาท ีโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครเป็นพืน้ทีท่ี่

ใชอ้นิเทอรเ์น็ตต่อวนัมากทีสุ่ดถงึ 10 ชัว่โมง 5 นาท ีจงึมองไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่

ใชโ้ซเชยีลมเีดยีอยู่เพยีงแค ่3-4 ชัว่โมงต่อวนั อกีทัง้จากการวเิคราะหข์อ้มลูผูต้อบแบบสอบถาม 

เหน็ไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัขอ้มลูรา้นกาแฟชนิดพเิศษ

จากญีปุ่่ นบนโซเชยีลมเีดยีในระดบัสงู เมือ่เทยีบกบัการแนะนําหรอืบอกต่อไปยงัผูอ้ื่นทีม่คีา่เฉลีย่

ความคดิเหน็ทีน้่อยกว่า เนื่องจากรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นทัง้ 5 รา้นเขา้มาเปิดใหบ้รกิาร

ในประเทศไทยในช่วงประมาณ ปี 2562-2563 ซึ่งตรงกับการแพร่ระบาดของโควิด 19 ที่

ผูบ้รโิภคไม่สามารถไปใชบ้รกิารทีร่า้นได้ จงึไม่เกดิการแนะนําหรอืบอกต่อเกี่ยวกบัรา้นกาแฟ

ชนิดพิเศษจากญี่ปุ่น จึงทําให้การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามไมไ่ดท้าํใหผู้ต้อบแบบสอบถามเกดิความผกูพนัของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่น 

 2. กลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการรบัรู ้(Aware) (β = 0.113, Sig. = 0.035) มอีทิธพิล

เชงิบวกต่อความผูกพนัร้านกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็วา่กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการรูจ้กั ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น ซึง่ผูบ้รโิภคไดรู้จ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นผ่าน

โซเชยีลมเีดยีต่าง ๆ ของร้าน เช่น Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น ปัจจุบนัคนไทยเขา้ถึง

และใชอ้นิเทอรเ์น็ตกนัมากขึน้ ทาํใหส้ามารถทราบขา่วสารของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นไดทุ้ก

ทีทุ่กเวลา อกีทัง้ผูบ้รโิภคยงัสามารถสบืคน้ออนไลน์ผา่น Google ไดเ้อง สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ 

วริาภรณ์ วฑิรูยพ์ศิาลศลิป์ (2564) กล่าววา่ การทาํการตลาดผา่นสือ่โฆษณาในชอ่งทางต่าง ๆ เชน่ 

ช่องทางออนไลน์ เช่น YouTube, Facebook, Instagram, Twitter หรอืเครื่องมอืสบืคน้ออนไลน์ เช่น 

Google เป็นการสร้างการรบัรู้หรอืการรู้จกัให้เกิดขึ้นกบัผู้บริโภค และสอดคล้องกบัทฤษฎีของ   

คอตเลอร;์ การตะจายา; และ เซเตยีวาน (2560) ทีก่ล่าววา่ ผูบ้รโิภครูจ้กัแบรนดต์่าง ๆ จากขอ้ความ

สือ่สารทางการตลาดหรอืการแนะนําของคนอื่น ซึง่เปรยีบเสมอืนประตเูขา้สูเ่สน้ทางผูบ้รโิภค 
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 3. กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการดึงดูดใจ (Appeal) (β = 0.131, Sig. = 0.006) มี

อทิธพิลเชงิบวกต่อความผูกพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมนีัยสําคญั  ที่ระดบั 0.01 แสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการดึงดูดใจทําให้

ผูบ้รโิภคเกดิความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น ซึง่ผูบ้รโิภคเกดิความชืน่ชอบรา้นกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นเนื่องจากมเีรื่องราวความเป็นมาของเมลด็กาแฟที่นํามาใช้ทํากาแฟ และ

ภาพลักษณ์ด้านเครื่องดื่ม การบริการที่มีคุณภาพเป็นที่น่าสนใจของร้านกาแฟชนิดพิเศษ 

เนื่องจากเป็นร้านจากญี่ปุ่ นที่มีชื่อเสียง และรสชาติอร่อยเป็นที่รู้จ ักในกลุ่มคนที่ดื่มกาแฟ 

นอกจากนี้ยงัมภีาพลกัษณ์ การจดัตกแต่งรา้นสไตล์ญี่ปุ่ น ซึ่งคนไทยมคีวามชื่นชอบในรา้นคา้

หรอืสนิคา้ญี่ปุ่ นอยู่แล้วเป็นตวัดงึดูดใหผู้บ้รโิภคชื่นชอบ หลงใหล เกดิเป็นความผูกผนักบัรา้น

กาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่น สอดคล้องกับการศึกษาของ วิราภรณ์ วิฑูรย์พิศาลศิลป์ (2564) 

กล่าวว่า แพลตฟอร์มท็อปส์ ออนไลน์มีภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ 

แอปพลเิคชัน่ใชง้านงา่ย จดัสง่สนิคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ทาํใหเ้กดิความดงึดดูใจและความผกูพนัของ

ผู้ใช้บรกิาร และสอดคล้องกบัทฤษฎีของคอตเลอร์; การตะจายา; และ เซเตยีวาน (2560) ความ

ดงึดูดใจ คอืแบรนด์หรอืรา้นคา้ทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความชื่นชอบในตวัสนิคา้หรอืบรกิาร จะเกดิ

การประมวลเป็นความทรงจําระยะสัน้หรอืขยายเป็นความทรงจําระยะยาว ซึ่งแบรนด์ที่ได้รบั

ความสนใจจากผูบ้รโิภคจะทําใหผู้บ้รโิภคนัน้เกดิความอยากรูข้อ้มูลเกี่ยวกบัแบรนด์มากยิง่ขึน้

ทาํใหเ้กดิหาคน้หาขอ้มลูต่อไป 

 4. กลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการสอบถาม (Ask)  (β = 0.278, Sig. = 0.000) มอีทิธพิลเชงิ

บวกต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคญัที่ระดบั 0.01 แสดงใหเ้หน็ว่ากลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการสอบถามทําใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความผูกพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น เมื่อผู้บรโิภคเกดิความอยากรู้ มคีวามสนใจในร้าน

กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น ผูบ้รโิภคจงึสบืคน้ขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบักาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นจาก

แหล่งต่าง ๆ อีกทัง้การรวีวิจากผู้ที่เคยใช้บรกิารร้านกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นถึงเครื่องดื่ม 

บรรยากาศของรา้น ซึง่การสอบถามจะสง่ผลต่อไปยงัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญี่ปุ่ น ซึ่งสอดคล้องกบัการศกึษาของ ลดัดาวลัย์ คํายอด (2565) กล่าวว่า ลูกค้าจะ

สังเกตสินค้าในระยะหนึ่งแล้วจะเริ่มต้องการข้อมูลมากขึ้นเพื่อประกอบการตัดสินใจ ใน

กระบวนการสอบถามจากคนใกลต้วัทีม่ปีระสบการณ์กบัสนิคา้มาก่อน จะเป็นตวักระตุ้นความ

ตอ้งการของลูกคา้อกี และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของคอตเลอร;์ การตะจายา; และ เซเตยีวาน (2560) 

กล่าวว่า ผูบ้รโิภคทีอ่ยากรูอ้ยากเหน็มกัจะกระตอืรอืรน้คน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัสิง่ทีต่นเอง

สนใจจากเพือ่น คนในครอบครวั สือ่มวลชน หรอืจากแบรนดโ์ดยตรง 

 5. กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการตดัสนิใจ (Act) (β = 0.075, Sig. = 0.115) ไม่มอีทิธพิลเชงิ

บวกต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
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นัยสําคญั แสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการตดัสนิใจไม่ทําให้ผู้บรโิภคเกดิความ

ผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น เมื่อผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์เคยเขา้มาใชบ้รกิารรา้นแลว้ 

แต่สิง่ทีไ่ดร้บัจากบรกิารหรอืสนิคา้กบัสิง่ทีต่นเองคาดหวงัเอาไวไ้มต่รงกนั เชน่ รสชาตขิองกาแฟ 

บรรยากาศภายในรา้น เป็นตน้ จงึทาํใหผู้บ้รโิภคไมเ่กดิความผกูพนักบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก

ญี่ปุ่ น ซึง่ขดัแยง้กบัการศกึษาของ วริาภรณ์ วฑิรูยพ์ศิาลศลิป์ (2564) ทีด่า้นการตดัสนิใจส่งผล

ต่อความผูกพนัของผู้ใช้บรกิารแพลตฟอร์มทอ็ปส์ ออนไลน์ แต่การศกึษาในครัง้นี้ ศกึษากบั

ผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น ซึง่มบีรบิททีแ่ตกต่างกนั จงึทาํใหผ้ลการศกึษาออกมา

แตกต่างกนั ประกอบกบัคอตเลอร;์ การตะจายา; และ เซเตยีวาน (2560) ไดก้ล่าวว่า การตดัสนิใจ

ของผูบ้รโิภค ขึน้อยู่กบัขอ้มลูทีป่ระมวลมาจากการพดูคุยกบัผูบ้รโิภคอื่น ๆ และสิง่สาํคญัในช่วง

ของการตัดสินใจคือ  แบรนด์ต้องมดัใจลูกค้าให้ได้ ไม่ใช่เพียงจํากัดแค่ตอนซื้อเท่านัน้ แต่

หลงัจากการตดัสนิใจซื้อแล้ว ผู้บรโิภคจะมปีฏสิมัพนัธ์กบัแบรนด์ในเชงิลกึ แบรนด์ต้องทําให้

มัน่ใจวา่ผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณ์ในเชงิบวกและประทบัใจ 

 6. กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) (β = 0.312, Sig. = 0.000) มอีทิธพิล

เชงิบวกต่อความผูกพนัร้านกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสนับสนุนทําให้

ผูบ้รโิภคเกดิความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น หลงัจากทีใ่ชบ้รกิารแลว้ ผูบ้รโิภคจะยงัคง

กลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นซํ้าอกี ถงึแมว้่าประเทศไทยจะไม่ไดม้รีา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญี่ปุ่นอย่างเดยีว แต่เมื่อตอ้งการดื่มกาแฟชนิดพเิศษ ผูต้อบแบบสอบถามเลอืกทีจ่ะกลบัมา

ใช้บริการร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญี่ปุ่ นก่อนเสมอ และยงัแบ่งปันรูปภาพ ภาพเคลื่อนไหวของ

เครื่องดื่มหรอืบรรยากาศของรา้นและเผยแพรไ่ปยงัคนอื่น ๆ  บนโซเชยีลมเีดยีของตนเอง ซึง่สอดคลอ้ง

กบัการศกึษาของ วริาภรณ์ วฑิูรย์พศิาลศลิป์ (2564) กล่าวว่า ผูใ้ชบ้รกิารที่มพีฤตกิรรมในการ

สนับสนุนแพลตฟอรม์ทอ็ป ออนไลน์ คอืการใชง้านเป็นประจํา แนะนําและชวนบุคคลรอบตวัให้

มาใชบ้รกิาร ตดิตามข่าวสาร โปรโมชัน่ การร่วมทํากจิกรรมต่าง ๆ ของแพลตฟอรม์ ทําใหเ้กดิ

ความผูกพนัต่อแพลตฟอรม์ ทอ็ปส์ ออนไลน์ และสอดคล้องกบัทฤษฎีของคอตเลอร์; การตะจายา; 

และ เซเตยีวาน (2560) กล่าวว่า ลูกคา้ที่มคีวามภกัดตี่อแบรนด์ สะท้อนได้จากการยงัคงเป็นลูกคา้

ของแบรนดน์ัน้ ๆ  และการซือ้หรอืใชบ้รกิารซ้ําของลกูคา้ ลูกคา้ทีม่คีวามภกัดตี่อแบรนดแ์ลว้จะแนะนํา

แบรนดท์ีต่นเองชอบใหแ้ก่ผูอ้ื่น เตม็ใจแนะนําโดยพวกเขาเล่าเรือ่งราวทีด่ใีหแ้ก่ผูอ้ื่นต่อไป 
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ข้อเสนอแนะการวิจยั 

 ขอ้เสนอแนะในการนําผลการวจิยัไปประยกุตใ์ช ้ 

 อิทธพิลที่ส่งผลต่อความผูกพนั ร้านกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูป้ระกอบการสามารถนําผลการศกึษาไปประยกุตใ์ชไ้ดด้งัต่อไปนี้ 

 จากผลการศกึษาจะพบว่า กลยุทธก์ารตลาด 5A ส่งผลต่อความผกูพนัรา้นกาแฟชนิด

พเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

 1. กลยุทธ์การตลาด 5A ในด้านการสนับสนุน (Advocate) มอีทิธพิลต่อความผูกพนั 

รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด ถอืไดว้่าเป็นเรื่องที่

ควรใหค้วามสาํคญั โดยผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าอกี นอกจากนี้ยงัแนะนําและ

ชักชวนคนรอบข้างให้รู้จ ักและมาใช้บริการร้านกาแฟชนิดพิเศษ ดังนัน้ ผู้บริโภคจะได้รบั

ประสบการณ์ทีด่หีรอืไมด่นีัน้ ขึน้อยูก่บัในขณะทีผู่บ้รโิภคเขา้มาใชบ้รกิารแลว้ไดร้บัประสบการณ์

ทีด่หีรอืไม ่ซึง่ลกูคา้จะไดร้บัจากทัง้รสชาตขิองเครือ่งดืม่ การบรกิารของรา้น บรรยากาศ สถานที ่

และการดูแลของพนักงานงานจะส่งผลต่อประสบการณ์ของผู้บริโภคทัง้สิ้น เมื่อลูกค้าได้

ประสบการณ์ทีด่ใีนการใชบ้รกิารจากรา้น ลูกคา้จะนําไปแบ่งปันเรื่องราวด ีๆ จากการใชบ้รกิาร

ใหก้บัผูค้นรอบขา้งและแนะนํารา้นใหเ้ป็นทีรู่จ้กั 

 2. กลยุทธก์ารตลาด 5A ในดา้นการสอบถาม ผูบ้รโิภคอยู่ในช่วงทีเ่กบ็ขอ้มลูเกีย่วกบั

รา้นกาแฟชนิดพเิศษทีต่นเองสนใจ ผูบ้รโิภคจะสบืคน้ขอ้มลูจากแหล่งสบืคน้ต่าง ๆ  รวมทัง้การ

สอบถามพนักงานทีร่า้น บารสิตา้เกีย่วกบักาแฟหรอืเครื่องดื่มทีต่นสนใจ ผูป้ระกอบการควรให้

ความสําคญักบัขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ของตนเองทัง้ที่หน้าร้านเองหรอืพนักงานที่มคีวามรู้

เรื่องกาแฟทีพ่รอ้มจะใหข้อ้มลูกบัผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งครบถว้น หรอืผูป้ระกอบการสามารถจา้งผูท้ีม่ ี

อิทธพิลบนโซเชยีลมเีดยี หรอืผู้ประกอบการควรจดัทําโปรโมชัน่ที่ให้ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร

เขยีนรวีวิถงึเครือ่งดืม่หรอืบรรยากาศรา้นบนโซเชยีลมเีดยีของตนเองแลกของรางวลัหรอืสว่นลด

พเิศษ เนื่องจากการรวีวิจากผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารมาก่อนแลว้สง่ผลต่อผูบ้รโิภคเชน่เดยีวกนั 

 3. กลยุทธ์การตลาด 5A ในดา้นการดงึดูดใจ คอืช่วงทีผู่บ้รโิภคเริม่เกดิความสนใจใน

ตวัสนิคา้หรอืบรกิารของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น ซึ่งสิง่ทีจ่ะดงึดูดใหผู้บ้รโิภคมาชื่นชอบ

กาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่นได้ ผู้ประกอบการควรนําเสนอเกี่ยวกบัเมล็ดที่ร้านนํามาใช้ แหล่ง

เพาะปลูก วธิกีารปลูก วธิกีารคัว่เมลด็กาแฟเป็นอย่างไร ภาพลกัษณ์และบรกิารของรา้นทีด่จีะ

ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ เกดิความกระตอืรอืรน้ทีจ่ะหาขอ้มลูในสิง่ทีต่อ้งการ  

 4. กลยุทธก์ารตลาด 5A ในดา้นการรบัรู ้ผูบ้รโิภครา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นส่วน

ใหญ่รูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นผ่านโซเชยีลมเีดยีของรา้น เช่น Facebook Instagram 

Twitter หรือรู้จ ักผ่านผ่าน  Google Search และ  Google ads จึงได้ว่า เ ป็นเรื่องที่ควรให้

ความสําคญัในการประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัรา้น สนิคา้ บรกิาร ใหเ้ป็นทีรู่จ้กั เนื่องจากผูบ้รโิภค

ในชว่งนี้ไมรู่อ้ะไรเกีย่วกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษเลย ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรจะประชาสมัพนัธไ์ป
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ในวงกวา้งใหม้ผีูบ้รโิภคไดรู้จ้กัรา้นมากที่สุด ประกอบกบัมขีอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบถามว่า

กล่าวแนะนําว่ารา้นกาแฟชนิดพเิศษมกีารประชาสมัพนัธค์่อนขา้งน้อยมาก บางคนอาจจะรูจ้กั

เพยีงแคช่ือ่รา้นแต่ไมรู่ว้า่เป็นรา้นทีม่าจากประเทศญีปุ่่ น 

 

 5. จากการศึกษาพบว่ า  ผู้บ ริ โภคร้ านกาแฟช นิดพิ เ ศษจากญี่ ปุ่ น ใน เขต

กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มพีฤตกิรรมใช้โซเชยีลมเีดยีในการคน้หาและแชร์ขอ้มูลร้านกาแฟ

ชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นส่วนใหญ่ผ่าน Facebook ซึ่งบนโซเชยีลมเีดยีจะได้รบัขอ้มูลเกี่ยวกบัร้าน

กาแฟชนิดพเิศษจากเครอืขา่ยเพือ่นของตนหรอืเป็นการรวีวิจากบุคคลอื่น ๆ ไดม้ปีระสบการณ์

ในการใชบ้รกิาร และช่วงเวลาทีใ่ชโ้ซเชยีลมเีดยีสว่นใหญ่จะอยู่ในช่วง 12.01 – 18.00 รองลงมา

เป็นช่วง 18.01 - 24.00 ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรทาํการโฆษณาประชาสมัพนัธบ์นโซเชยีลมเีดยี

ในชว่งเวลาดงักล่าว เน้นไปที ่Facebook โดยเขยีนบรรยายเชญิชวนและใชร้ปูภาพประกอบของ

รา้นหรอืเครือ่งดืม่ทีส่วยงามน่าดงึดดู เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจเขา้มาใชบ้รกิารทีร่า้น 

 

 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป  

 1. เนื่องจากผลทีไ่ดม้สีองตวัแปรทีไ่ม่สนับสนุนสมมตฐิาน คอื กลยุทธ์การตลาดแบบ 

5A ดา้นการตดัสนิใจ (Act) และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์ไม่มอีทิธพิลเชงิ

บวกต่อความผูกพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ น จงึควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิอกีครัง้เพื่อเป็น

การยนืยนัผลทีไ่ด ้หรอืศกึษาตวัแปรกาํกบัเพิม่เตมิ เชน่ เพศ รายได ้ 

 2. ควรศกึษาตวัแปรอื่นเพิม่เตมิทีอ่าจสง่ผลกบัความผกูพนั เช่น ทศันคตขิองผูบ้รโิภค 

หรอืรปูแบบการดาํเนินชวีติของผูบ้รโิภคสง่ผลต่อความผกูพนั 

 3. เนื่องจากการศกึษาในครัง้น้ี เป็นการศกึษารา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นทีใ่นเขต

กรุงเทพมหานครเท่านัน้ ควรศกึษารา้นกาแฟชนิดพเิศษจากประเทศอื่น ๆ เพิม่เตมิ เช่น รา้น

กาแฟชนิดพเิศษจากอนิโดนีเซยี คอืร้าน Flash Coffee เขา้มาเปิดสาขาในประเทศไทยเมื่อปี 

2563 ซึ่งเป็นช่วงเวลาใกลเ้คยีงกบัทีร่า้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นทีศ่กึษามาเปิดรา้นสาขาใน

ประเทศไทย เพือ่เป็นการนําผลการศกึษามาเปรยีบเทยีบกนั 

 4. การศกึษาในครัง้นี้เป็นการศกึษาในเชงิปรมิาณ ควรใชก้ารศกึษาในเชงิคุณภาพโดย

การสมัภาษณ์เชงิลกึเพือ่เขา้ใจเหตุผล ทีม่าทีไ่ปไดอ้ยา่งครบถว้น 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง กลยทุธก์ารตลาดและการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกสท่ี์ส่งผลต่อ
ความผกูพนั ร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญ่ีปุ่ นของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ค าช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามนี้ผู้วจิยัมคีวามประสงค์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเห็น
อย่างอสิระ กรุณาตอบค าถามดว้ยตวัของท่านเอง  
 2. ผูว้จิยัจะถอืว่าค าตอบ หรอืขอ้มลูจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเป็นความลบัจะ
น าไปใชเ้พือ่การศกึษาเทา่นัน้  
 3.  แบบสอบถามชุดนี้ ม ี6 ตอน ขอใหท้่านตอบทุกขอ้และทุกตอน ผูว้จิยัขอขอบพระคุณ
ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีเ่สยีสละเวลาอนัมคี่าของท่านในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ ผูว้จิยั
คาดว่าขอ้มูลทีไ่ดร้บัจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ทีจ่ะน าไปพจิารณาก าหนดแนวทางในการพฒันา
คุณภาพการบรกิารใหม้ปีระสทิธภิาพอย่างเป็นระบบ เพื่อน าพาองค์การไปสู่ความเป็นเลศิ และ
ความอยูร่อดขององคก์ารต่อไป 
 โดยแบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 6 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 
 ตอนที ่3 ปัจจยัการสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์
 ตอนที ่4 กลยทุธท์างการตลาด 5A 
 ตอนที ่5 ความผกูพนัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 
 ตอนที ่6 ขอ้เสนอแนะ 
 

กติตคิุณ นินถกึ 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
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ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครือ่งหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของทา่น 
 
1. เพศ 
  1) ชาย  2) หญงิ 
2. อายุ  
  1) 20-29 ปี  2) 30-39 ปี  
  3) 40 ปีขึน้ไป 
3. สถานภาพสมรส 
  1) โสด  2) สมรส 
  3) หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 
4. รายไดต้่อเดอืน 
  1) 10,000 บาทหรอืต ่ากวา่  2) 10,001-20,000 บาท 
  3) 20,001-30,000 บาท  4) 30,001-40,000 บาท 
  5) 40,001-50,000 บาท  6) มากกวา่ 50,000 บาท 
5. ระดบัการศกึษาสงูสุด (ไม่รวมระดบัการศกึษาทีย่งัไม่ส าเรจ็การศกึษา) 
  1) ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี   2) ปรญิญาตร ี
  3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
6. อาชพี 
  1) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ   2) พนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง 
  3) ธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ           4) พอ่บา้น/แมบ่า้น 
  5) นกัเรยีน/นกัศกึษา       6) อื่นๆ โปรดระบุ……………………  
7. ท่านเคยใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นดงัต่อไปนี้ หรอืไม่ (หากท่านใชบ้รกิารรา้น
กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นนอกเหนือจากนี้ โปรดระบุชือ่รา้นในชอ่ง “อื่นๆ” 
  1) % ARABICA       2) KURASU 
  3) HARIO CAFÉ       4) UCC COFFEE ROASTERY 
  5) CAFÉ KITSUNE       6) ไม่เคยใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษ 
  7) อื่น ๆ                 จากญีปุ่่ น 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้ส่ือโซเชียลมีเดียในการค้นหาและแชรข้์อมลูร้านกาแฟชนิด
พิเศษจากญ่ีปุ่ น 
ค าช้ีแจง  โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครือ่งหมาย  ลงใน  ตามขอ้มลูของทา่น 
 
1. ทา่นใชโ้ซเชยีลมเีดยีประภทใดในการคน้หาขอ้มลูรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น  
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  
  1) Facebook  2) Twitter  
  3) Instagram  4) Line 
  5) TikTok  6) YouTube 
  7) Google  
2. ทา่นไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นจากแหล่งใดบา้ง  
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
  1) เครอืขา่ยเพือ่นบนโซเชยีลมเีดยี  
  2) ผูป้ระกอบการ เจา้ของรา้น  
  3) การรวีวิของบุคคลอื่นบนโซเชยีลมเีดยี  
  4) เวบ็ไซตแ์นะน ารา้นกาแฟชนิดพเิศษ 
3. ทา่นใชโ้ซเชยีลมเีดยีชว่งเวลาใดมากทีส่ดุในแต่ละวนั 
  1) 00.01 น. – 06.00 น.  2) 06.01 น. – 12.00 น.  
  3) 12.01 น. – 18.00 น.  4) 18.01 น. – 24.00 น. 
4. ระยะเวลาโดยเฉลีย่ทีท่า่นใชโ้ซเชยีลมเีดยีในแต่ละวนั 
  1) น้อยกวา่ 1 ชัว่โมง  2) 1 – 2 ชัว่โมง  
  3) 3 – 4 ชัว่โมง  4) 5 – 6 ชัว่โมง 
  5) มากกวา่ 6 ชัว่โมง 
5. ความถีใ่นการแชรข์อ้มลูต่าง ๆ เช่น รปูภาพ วดีโีอ การเชค็อนิ หรอืการรวีวิบนโซเชยีลมเีดยี
ของทา่น โดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์
  1) ไม่เคยแชร ์
  2) 1 – 2 ครัง้ 
  3) 3 – 5 ครัง้ 
  4) มากกวา่ 5 ครัง้ 
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ตอนท่ี 3 การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น เพยีงค าตอบเดยีว 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth -- Ewom) 

1. 
ทา่นไดร้บัรูข้า่วสารเกีย่วกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก
ญีปุ่่ นบนโซเชยีลมเีดยี 

     

2. 
ทา่นไดร้บัการบอกต่อถงึบรรยากาศและรสชาตขิอง
เครือ่งดืม่บนโซเชยีลมเีดยี 

     

3. 
ทา่นไดร้บัการบอกต่อถงึการใหบ้รกิารของรา้นกาแฟ
ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นบนโซเชยีลมเีดยี 

     

4. 
ทา่นบอกเล่าถงึประสบการณ์ด ีๆ ทีไ่ดร้บัจากรา้นกาแฟ
ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นบนโซเชยีลมเีดยี 

     

5. 
ทา่นแนะน าและบอกต่อครอบครวั  เพือ่น คนรอบ
ขา้งบนโซเชยีลมเีดยี ใหใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษ
จากญีปุ่่ น 
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ตอนท่ี 4 กลยทุธก์ารตลาด 5A 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น เพยีงค าตอบเดยีว 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ด้านการรบัรู้ (Aware -- AWA) 

1. 
ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นผา่นโซเชยีล
มเีดยีต่าง ๆ ของรา้น เชน่ Facebook Instagram 
Twitter เป็นตน้ 

     

2. 
ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นผา่นการรวีวิจาก
บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง 

     

3. 
ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นผา่นการแนะน า
ของครอบครวั เพือ่น หรอืคนรอบขา้ง 

     

4. 
ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นผา่นการสบืคน้
ออนไลน์ เชน่ Google Search, Google ads เป็นตน้ 

     

ด้านการดึงดดูใจ (Appeal -- APP) 

1. 
มกีารเล่าเรือ่งราวความเป็นมาของรา้นกาแฟชนิดพเิศษ
จากญีปุ่่ น 

     

2. 
รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นมเีรือ่งราวความเป็นมา
ของเมลด็ เช่น วธิกีารปลกูเมลด็กาแฟ วธิคี ัว่ เป็นตน้ 

     

3. 
ทา่นคดิวา่รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น มภีาพลกัษณ์
ดา้นเครือ่งดืม่และบรกิารทีม่คีุณภาพเป็นทีน่่าสนใจ 

     

4. 
รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นใชเ้มลด็ทีไ่ดก้ารรบัรอง
คุณภาพจากกรรมการนกัชมิ (Q Grader) 
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ด้านการสอบถาม (Ask -- ASK) 

1. 
ทา่นสบืคน้ขอ้มลูเกีย่วกบักาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นจาก
แหล่งต่าง ๆ  

     

2. 
ทา่นสอบถามขอ้มลูจากบารสิตา้หรอืพนกังานที่
ใหบ้รกิารอยา่งครบถว้น 

     

3. 
ทา่นพบขอ้มลูการรวีวิถงึเครือ่งดืม่และบรรยากาศรา้น
กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

     

4. 
ทา่นสอบถามขอ้มลูจากเพือ่นหรอืคนรอบขา้งเกีย่วกบั
กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

     

ด้านการตดัสินใจ (Act -- ACT) 

1. 
รสชาตกิาแฟของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นตรงตาม
ความตอ้งการของทา่น 

     

2. 
การบรกิารของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นตรงตาม
ความตอ้งการของทา่น 

     

3. 
บรรยากาศของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นตรงตาม
ความตอ้งการของทา่น 

     

4. 
เมลด็กาแฟของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นตรงตาม
ความตอ้งการของทา่น 

     

ด้านการสนับสนุน (Advocate -- ADV) 
1. ทา่นกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นซ ้า      

2. 
ทา่นสนบัสนุนโดยการชกัชวนครอบครวั เพือ่น หรอืคน
รอบขา้ง ใหรู้จ้กัและใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก
ญีปุ่่ น 

     

3. 
ทา่นมแีนวโน้มทีจ่ะใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก
ญีปุ่่ นทีท่า่นชืน่ชอบเสมอเมือ่ท่านตอ้งการดืม่กาแฟชนิด
พเิศษ 
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ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 

4. 
ทา่นมกัแสดงความคดิเหน็เชงิสนบัสนุนผา่นโซเชยีล
มเีดยีของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

     

5. 
ทา่นแบ่งปันภาพนิ่งหรอืภาพเคลื่อนไหวทีถ่่ายคูก่บั
เครือ่งดืม่หรอืบรรยากาศของรา้นใหแ้ก่ผูอ้ื่น 

     

 
ตอนท่ี 5 ความผกูพนัร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญ่ีปุ่ น 
ค าช้ีแจง โปรดพจิารณาค าถามแต่ละขอ้ และท าเครื่องหมาย  ลงในช่องระดบัตามความคดิเหน็

ของทา่น เพยีงค าตอบเดยีว 
 

ข้อท่ี ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 

  
มา

กที่
สดุ

 
  

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

5 4 3 2 1 
ความผกูพนั (Customer Engagement -- CEM) 

1. 
เมือ่ท่านนึกถงึรา้นกาแฟชนิดพเิศษ ทา่นจะนึกถงึรา้น
กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นเป็นอนัดบัแรก 

     

2. 
ทา่นรูส้กึประทบัใจต่อเครือ่งดืม่และการบรกิารของรา้น
กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น และตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิาร
อกีอย่างแน่นอน 

     

3. 
หากมกีารพดูถงึรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นทีท่า่นชืน่
ชอบในทางเสยีหาย ท่านพรอ้มจะปกป้อง 

     

4. 
หากมคีนเขา้ใจผดิเกีย่วกบัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก
ญีปุ่่ น ทา่นเตม็ใจทีจ่ะชีแ้จงแทน 

     

5. 
ทา่นจะไม่ใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษอืน่ ๆ หากรา้น
กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นทีท่า่นชืน่ชอบเปิดใหบ้รกิาร
อยู ่
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ตอนท่ี 6 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกบัร้านกาแฟชนิดพิเศษจากญ่ีปุ่ น 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ขอขอบพระคณุทีท่า่นเสยีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยั 
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ภาคผนวก ข. 
ผลการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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 รายชือ่ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถามจ านวน 3 ทา่น ไดแ้ก่ 
 1. ผูช้ว่ยศาสตรจ์ารย ์ดร. อรญิชย ์ณ ระนอง หวัหน้าสาขาการตลาด  
คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร ์วทิยาเขตศาลายา 
 2. ดร. สรรเสรญิ สตัถาวร อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย - ญีปุ่่ น 
 3. ดร. รุง่อรุณ กระแสรส์นิธุ ์ อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
 
1. การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
 
ตารางที ่31 IOC Test การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์ 

การส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of 

Mouth) 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 

1 2 3 

1. ทา่นไดร้บัรูข้า่วสารเกีย่วกบัรา้นกาแฟ
ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นบนโซเชยีลมเีดยี 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นไดร้บัการบอกต่อถงึบรรยากาศและ
รสชาตขิองเครือ่งดืม่บนโซเชยีลมเีดยี 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นไดร้บัการบอกต่อถงึการใหบ้รกิาร
ของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นบน
โซเชยีลมเีดยี 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นบอกเล่าถงึประสบการณ์ด ีๆ ทีไ่ดร้บั
จากรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นบน
โซเชยีลมเีดยี 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ทา่นแนะน าและบอกต่อครอบครวั  เพือ่น 
คนรอบขา้งบนโซเชยีลมเีดยี ใหใ้ชบ้รกิาร
รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  ค่า IOC = 5/5 = 1.00 สรุปว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
(Electronic Word of Mouth) และรายขอ้ = ใชไ้ด ้
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2. กลยทุธก์ารตลาด 5A 
 
ตารางที ่32 IOC Test กลยทุธก์ารตลาด 5A 

กลยทุธก์ารตลาด 5A 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น
ผา่นโซเชยีลมเีดยีต่าง ๆ ของรา้น เชน่ 
Facebook Instagram Twitter เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น
ผา่นการรวีวิจากบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น
ผา่นการแนะน าของครอบครวั เพือ่น หรอื
คนรอบขา้ง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นรูจ้กัรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น
ผา่นการสบืคน้ออนไลน์ เชน่ Google 
Search, Google ads เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. มกีารเล่าเรือ่งราวความเป็นมาของรา้น
กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นมเีรือ่งราว
ความเป็นมาของเมลด็ เช่น วธิกีารปลกู
เมลด็กาแฟ วธิคี ัว่ เป็นตน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7. ทา่นคดิวา่รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 
มภีาพลกัษณ์ดา้นเครือ่งดืม่และบรกิารทีม่ี
คุณภาพเป็นทีน่่าสนใจ 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

8. รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นไดก้าร
รบัรองคุณภาพกรรมการนกัชมิ (Q Grader) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

9. ทา่นสบืคน้ขอ้มลูเกีย่วกบักาแฟชนิด
พเิศษจากญีปุ่่ นจากแหล่งต่าง ๆ 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

10. ทา่นสอบถามขอ้มลูจากบารสิตา้หรอื
พนกังานทีใ่หบ้รกิารอยา่งครบถว้น 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

11. ทา่นพบขอ้มลูการรวีวิถงึเครือ่งดืม่และ
บรรยากาศรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่32 IOC Test กลยทุธก์ารตลาด 5A (ต่อ) 

กลยทุธก์ารตลาด 5A 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

12. ทา่นสอบถามขอ้มลูจากเพือ่นหรอืคน
รอบขา้งเกีย่วกบักาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

13. รสชาตกิาแฟของรา้นกาแฟชนิดพเิศษ
จากญีปุ่่ นตรงตามความตอ้งการของท่าน 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

14. การบรกิารของรา้นกาแฟชนิดพเิศษ
จากญีปุ่่ นตรงตามความตอ้งการของท่าน 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

15. บรรยากาศของรา้นกาแฟชนิดพเิศษ
จากญีปุ่่ นตรงตามความตอ้งการของท่าน 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

16. เมลด็กาแฟของรา้นกาแฟชนิดพเิศษ
จากญีปุ่่ นตรงตามความตอ้งการของท่าน 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

17. ทา่นกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิด
พเิศษจากญีปุ่่ นซ ้า 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

18. ทา่นสนบัสนุนโดยการชกัชวนครอบครวั 
เพือ่น หรอืคนรอบขา้ง ใหรู้จ้กัและใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

19. ทา่นมแีนวโน้มทีจ่ะใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นทีท่า่นชืน่ชอบเสมอเมือ่
ทา่นตอ้งการดืม่กาแฟชนิดพเิศษ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

20. ทา่นมกัแสดงความคดิเหน็เชงิสนบัสนุน
ผา่นโซเชยีลมเีดยีของรา้นกาแฟชนิดพเิศษ
จากญีปุ่่ น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

21. ทา่นแบ่งปันภาพนิ่งหรอื
ภาพเคลื่อนไหวทีถ่่ายคูก่บัเครือ่งดืม่หรอื
บรรยากาศของรา้นใหแ้ก่ผูอ้ื่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: คา่ IOC = 18.03/21 = 0.86 สรุปวา่ กลยทุธก์ารตลาด 5A และรายขอ้ = ใชไ้ด ้
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3. ความผกูพนั 
 
ตารางที ่32 IOC Test ความผกูพนั 

ความผกูพนั (Customer Engagement) 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. เมือ่ท่านนึกถงึรา้นกาแฟชนิดพเิศษ ทา่น
จะนึกถงึรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นเป็น
อนัดบัแรก 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2. ทา่นรูส้กึประทบัใจต่อเครือ่งดืม่และการ
บรกิารของรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น 
และตัง้ใจจะกลบัมาใชบ้รกิารอกีอย่าง
แน่นอน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. หากมกีารพดูถงึรา้นกาแฟชนิดพเิศษจาก
ญีปุ่่ นทีท่า่นชืน่ชอบในทางเสยีหาย ท่าน
พรอ้มจะปกป้อง 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. หากมคีนเขา้ใจผดิเกีย่วกบัรา้นกาแฟ
ชนิดพเิศษจากญีปุ่่ น ทา่นเตม็ใจทีจ่ะชีแ้จง
แทน 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ทา่นจะไม่ใชบ้รกิารรา้นกาแฟชนิดพเิศษ
อื่น ๆ หากรา้นกาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นที่
ทา่นชืน่ชอบเปิดใหบ้รกิารอยู่ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: ค่า IOC = 4.67/5 = 0.93 สรุปว่า ความผูกพัน (Customer Engagement) และ
รายขอ้ = ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก ค. 

จดหมายเรียนเชิญตรวจสอบคณุภาพแบบสอบถาม 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/020/2565 วนัที ่10 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรือ่ง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพือ่ท าสารนิพนธ์ 
 
เรยีน  ดร. รุง่อรุณ กระแสรส์นิธุ์ 
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 
 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ด้วย คุณกิตติคุณ นินถึก รหสันักศกึษา 2165210044 นักศึกษาหลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาบรหิารธุรกจิญี่ปุ่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มลูหวัขอ้สาร
นิพนธ์ เรื่อง “กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความผูกพนั ร้าน
กาแฟชนิดพเิศษจากญีปุ่่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีผศ.ดร. สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ี่
ปรกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเหน็ว่าท่านฯ เป็นผูท้รงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชิง
โครงสรา้งและเนื้อหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพือ่ขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
 
   ลงนาม   
    (ผูช้ว่ยศาสตราจารยว์ฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
    คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
    
 
 
 
 
ขอ้มลูนักวจิยั 
กติตคิุณ นินถกึ 
E-Mail : ni.kittikhun_st@tni.ac.th Tel. 082-972-0644 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/021/2565 วนัที ่10 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรือ่ง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพือ่ท าสารนิพนธ์ 
 
เรยีน  ดร. สรรเสรญิ สตัถาวร 
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย  
 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ด้วย คุณกิตติคุณ นินถึก รหสันักศกึษา 2165210044 นักศึกษาหลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาบรหิารธุรกิจญี่ปุ่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้จดัท าแบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บขอ้มูลหวัขอ้สาร
นิพนธ์ เรื่อง “กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความผูกพนั ร้าน
กาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีผศ.ดร. สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ เป็นอาจารยท์ี่
ปรกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสตูรฯ ไดพ้จิารณาเหน็ว่าท่านฯ เป็นผูท้รงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในดา้นทีเ่กีย่วขอ้งกบัหวัขอ้
ดงักล่าว เหมาะสมทีจ่ะเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อใหค้รอบคลุมความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งและ
เนื้อหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพือ่ขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
 
   ลงนาม   
    (ผูช้ว่ยศาสตราจารยว์ฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
    คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
    
 
 
 
 
ขอ้มลูนักวจิยั 
กติตคิุณ นินถกึ 
E-Mail : ni.kittikhun_st@tni.ac.th Tel. 082-972-0644 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น 
ที ่ บว. 0803/022/2565 วนัที ่10 สงิหาคม พ.ศ. 2565 
เรือ่ง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพือ่ท าสารนิพนธ์ 
 
เรยีน  ผศ.ดร. อรญิชย ์ณ ระนอง 
 หวัหน้าสาขาการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ 
 มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร ์วทิยาเขตศาลายา 
 
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 
 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 1 ชุด 
 2. แบบสอบถาม จ านวน 1 ชุด 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1 จ านวน 1 ชุด  
 
 ด้วย คุณกิตติคุณ นินถึก รหสันักศกึษา 2165210044 นักศึกษาหลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาบรหิารธุรกิจญี่ปุ่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ได้จดัท าแบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บขอ้มูลหวัขอ้สาร
นิพนธ์ เรื่อง “กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความผูกพนั ร้าน
กาแฟชนิดพเิศษจากญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีผศ.ดร. สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ์ เป็นอาจารยท์ี่
ปรกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสตูรฯ ไดพ้จิารณาเหน็ว่าท่านฯ เป็นผูท้รงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในดา้นทีเ่กีย่วขอ้งกบัหวัขอ้
ดงักล่าว เหมาะสมทีจ่ะเป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อใหค้รอบคลุมความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งและ
เนื้อหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม  
 จงึเรยีนมาเพือ่ขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ 
 
 
 
   ลงนาม   
    (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์วฐิณิฐั ภคัพรหมนิทร)์ 
    คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
    
 
 
ขอ้มลูนักวจิยั 
กติตคิุณ นินถกึ 
E-Mail : ni.kittikhun_st@tni.ac.th Tel. 082-972-0644 
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