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Abstract 

 This research aims to study the factors influencing the decision to use the coffee 

shop service in Bangkok by demographic aspects, digital marketing communications, 

experiential marketing strategy and marketing influencers towards the decision to use a 

coffee shop in Bangkok. A total of 220 participants living in Bangkok were randomly 

selected from the population. This is a quantitative research which uses a developed 

questionnaire as a mean for a data collection. Then data were analyzed by using the 

statistical software program for the t-test difference analysis method, one-way ANOVA 

and multiple regression analysis were used to prove the proposed hypotheses. The 

results of the research were found that the samples with different ages, occupations, and 

hobbies had different decisions to use a coffee shop with statical significance at 0.05. In 

addition, the results of hypothesis testing were found that digital marketing, experiential 
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marketing, and marketing influencer can be explained the decision of using the coffee 

shops in Bangkok at 64.0 percentage (R2=0.640) 
 

Keywords: Digital Marketing Communication, Experiential Relationship Strategy, 

Influencers Marketing and Decision Making 
 

บทคัดยอ  

การวิจัยครั้ งนี้ มี วัตถุประสงค  เพ่ือศึกษาปจจัยท่ี มีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร ตามปจจัยประชากรศาสตร การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล กลยุทธการตลาดเชิง

ประสบการณ และผูมีอิทธิพลทางการตลาด ตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร โดยสุม

ตัวอยางจากประชากรท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ท้ังหมด 220 ชุด การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีพัฒนาข้ึน และวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสำเร็จรูปในการวิเคราะห

ทางสถิติ การวิธีวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยดวย t-test การวิธีวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือการทดสอบสมมติฐานผลการวิจัย

พบวา กลุมตัวอยางท่ีมี อายุ อาชีพ และงานอดิเรกแตกตางกัน มีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกัน โดยมีนัยสาคัญทางสถิติท่ี 0.05 และผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

พบวา การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล การตลาดเชิงประสบการณ ผูอิทธิพลทางการตลาด มีความสามรถ

รวมอธิบาย ในการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุมมหานครไดรอยละ 64.0 (R2 = 0.640) 
 

คำสำคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล  กลยุทธการตลาดเชิงประสบการณ  ผูมีอิทธิพลทางการตลาด 

และการตัดสินใจ 
 

บทนำ 

 ปจจุบันอุตสาหกรรมเครื่องดื่มของโลกมีการเติบโตอยางตอเนื่อง โดยมีอัตราการเติบโตของปริมาณการ

บริโภคเฉลี่ยรอยละ 3.8 ตอป ในชวงท่ีผานมาตั้งแต ป พ.ศ. 2551 - พ.ศ. 2560 โดยมีการแบงออกเปน 2 กลุม

ประกอบดวย 1) กลุมเครื่องดื่มท่ีไมมีแอลกอฮอล 2) กลุมเครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอล ปริมาณการบริโภคในป 

พ.ศ. 2560 สัดสวนของการตลาด 72 : 28 โดยสวนแบงการตลาดของเครื่องดื่มท่ีไมมีแอลกอฮอล ไดมีสัดสวน

ของการตลาดท่ีมากกวา (Krungsri Research, 2020) อุตสาหกรรมเครื่องดื่มไทยโดยเฉพาะอุตสาหกรรม

เครื่องดื่มกาแฟ ไดมีการขยายตัวไปในทิศทางท่ีสอดคลองกัน มีการจัดต้ังธุรกิจในป พ.ศ. 2561 เพ่ิมข้ึนรอยละ 

37.71 เทียบกับป พ.ศ. 2560 มีมูลคาทุน 3,675.43 ลานบาท มีรายไดเพ่ิมข้ึน เฉลี่ยรอยละ 2.83 ตอป ในป

พ.ศ. 2560 มีรายไดรวม 28,824 ลานบาท เพ่ิมข้ึนจากป  พ.ศ. 2559 รอยละ 4.85 (Department of 

Business Development, 2019) จากตัวเลขการขยายตัวและมูลคาการลงทุนของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม

กาแฟ นับเปนอีกธุรกิจท่ีนาสนใจในการลงทุน 
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 ยุคดิจิทัลมีผลตอการใชชีวิตประจำวันของผูคนเปนอยางมาก พฤติกรรมผูบริโภคถูกกำหนดหรือไดรับ

อิทธิพลจากผูมีอิทธิพลทางการตลาดในยุคดิจิทัลคอนขางมาก โดยเขามาเปนสวนหนึ่งในการใชชีวิตนี้จึงเปน

โอกาสและชองทางท่ีสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากกวาชองทางอ่ืน ๆ การตลาดดิจิทัลจึงเปนแนว

ทางเลือกท่ีดีในปจจุบัน สามารถเขาถึงขาวสารไดจากทุกท่ีทุกเวลาโดยผานสื่อสังคมออนไลน (Social media) 

 ในปจจุบันนี้สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางงายมากข้ึนเนื่องจากมีการสื่อสารท่ีสะดวกสบายแตถา

หากอยากเปลี่ยนกลุมเปาหมายมาเปนกลุมลูกคา โดยใชการตลาดเชิงประสบการณ  (Experiential 

Marketing) ซ่ึงเปนรูปแบบการโฆษณาท่ีมุงเนนใหผูบริโภคสินคาและบริการไดสัมผัสถึงประสบการณท่ีดี หรือ

หวนรำลึกถึงเรื่องราวในครั้งอดีตรวมกับธุรกิจ (Businesslinx, 2017) และดวยเทคโนโลยีสื่อสารการตลาดท่ี

พัฒนาข้ึนมากในชวงท่ีผานมาชวยทำใหเขาถึงการตลาดเชิงประสบการณผานสื่อเทคโนโลยีในรูปแบบตาง ๆ 

เชน รานกาแฟพรีเม่ียมชั้นนำอยางสตารบัค (Starbuck) ไดคนพบวิธีแกปญหากลุมลูกคาท่ีไมสามารถตัดสินใจ

ในการเลือกซ้ือกาแฟ โดยการนำการตลาดเชิงประสบการณและเทคโนโลยี รวมเปนระบบความจริงเสริม 

Augmented Reality Application จัดการเยี่ยมชมรานคาเสมือนจริง เพ่ืออำนวยความสะดวกใหผูบริโภคใน

การตัดสินใจกับการเลือกซ้ือกาแฟ และการเลือกรานสตารบัคท่ีเหมาะสม (Unbox, 2020) 

 ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงมีความตองการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล กลยุทธการตลาดเชิง

ประสบการณ และผูมีอิทธิพลทางการตลาด ตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร เพ่ือ

ศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ

รานกาแฟในกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษา อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล กลยุทธการตลาดเชิงประสบการณ และ          

ผูมีอิทธิพลทางการตลาดทท่ีมีตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตการศึกษา 

1. ขอบเขตดานประชากร ประชากรท่ีใชในกาวิจัยคือ บุคคลอาศัยในกรุงเทพมหานครเปนบุคคลท่ี

ดื่มกาแฟ โดยท่ีเก็บขอมูลการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน การศึกษากำหนดกลุมตัวอยางไวท้ังหมด

อยางนอย 200 ตัวอยาง โดยใชเกณฑสัดสวนของ Hair et al. (2002) ในการวิเคราะหการถดถอย นักวิจัย

ควรมีสัดสวนของกลุมตัวอยางตอตัวแปรสังเกตได เปน 15: 1 ซ่ึงงานนี้มีตัวแปลสังเกตไดจำนวน 13 ตัว

แปร ซ่ึงเสนอแนะนำวาขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมควรมีอยางนอย 195 ตัวอยาง โดยสำรองขอมูลสำหรับ

การขอผิดพลาด เพ่ิมอีกเปนจำนวน 15 ชุด คิดเปนรอยละ 8 เปนคาเผื่อความคาดเคลื่อนในการเก็บขอมูล 

โดยมีกลุมตัวอยางท้ังหมดเทากับ 210 ชุด (Hair et al., 2002)  
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2. ขอบเขตดานเนื้อหาการวิจัย ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมุงศึกษา เรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาด

แบบดิจิทัล กลยุทธการตลาดเชิงประสบการณ และผูมีอิทธิพลทางการตลาดตอการตัดสินใจใชบริการราน

กาแฟในกรุงเทพมหานคร และปจจัยประชากรศาสตร 

3. ขอบเขตดานเวลาท่ีใชในการวิจัย ระยะเวลาการนำเนินงานตั้งแต เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2563 

ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม 

1) แนวความคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล  

คมสัน ตันสกุล (2561) การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ไดเขามามีบทบาทในการตลาดปจจุบัน และ

ไดเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค และยังเปนชองทางท่ีจะนำเสนอสินคาและบริการใหกับผูบริโภคเขาถึงไดอยาง

รวดเร็ว ธุรกิจจะประสบความสำเร็จนั้นข้ึนอยูกับเครื่องมือการตลาดดิจิทัลท่ีเลือกใช ดังตอไปนี้  

1. เว็บไซต (Website) เปรียบเสมือนไดกับหนารานของบนโลกสื่อออนไลน เพ่ือทำใหกลุมเปาหมาย

ไดรูจักเก่ียวกับตัวตนขององคกร เพ่ือเพ่ิมความนาเชื่อถือในสินคาและบริการของตราสินคาธุรกิจ  

2.  การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เปนการตลาดท่ีผสมผสานการตลาดท้ัง 2 แบบเขา

ไวคือ การตลาดแบบ Offline และ Online เนื่องจากการตลาดเชิงเนื้อหานี้เปนสวนของการใหขอมูลความ

นาเชื่อถือของสินคาและบริการ เปนคำเชิญชวนในสินคาและบริการไปยังกลุมเปาหมายไดอยากถูกตองและ

ชัดเจนเพ่ือลดขอผิดพลาดสำหรับการสื่อสารของผูผลิตไปยังผูบริโภค  
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3. จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail Marketing) โดยท่ี Georgieva (n.d.) ใหคำนิยาม คือ การตลาด

ขายตรงเพราะเปนการสื่อสารขาวสารไปยังบุคคลท่ีเฉพาะท่ีผูผลิตตองการโดยสวนมากจะเปนกลุมลูกคาเกา

หรืออาจจะเปนกลุมลูกคาท่ีพิเศษ ผานอีเมลในรูปแบบตาง ๆ  

4.  สื่อสังคม (Social Media Marketing) เปนการตลาดรูปแบบหนึ่งท่ีทำผานทางแอพพลิเคชั่น

ตาง ๆ อาทิ เฟซบุก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) และ บล็อกเกอร (Blogger) การสื่อสารใน

รูปแบบนี้สงผลใหเกิดประสิทธิภาพสูงท่ีสุดเนื่องจากสามารกำหนดขาวสารท่ีจะสื่อออกไป ในปจจุบันสื่อสังคม

โซเชียลมีเดียแตละแอบพลิเคชั่นตาง ๆ  

2) แนวความคิดการตลาดเชิงประสบการณ  

การตลาดเชิงประสบการณถูกสรางเพ่ือวัตถุประสงคสำหรับการสรางมูลคาของสินคาและบริการใหมี

ความนาสนใจ ความประทับใจตอสินคาและบริการ โดยเนนกับการสรางการเรียนรูท่ีแตกตางออกไป โดย

แบงเปน 5 แบบ ดังตอไปนี้ (Schmitt, 2007) 

1.  ประสบการณ ทางประสาทสัมผั ส (Sense Experiential) การท่ี ธุรกิจมุ งเน น ท่ีจะสราง

ประสบการณผานการสัมผัสท้ัง 5 ดังนี้ การมองเห็น การไดยิน การไดกลิ่น การรับรส และการสัมผัส เพ่ือ

ตอบสนองความตองความตองการของผูบริโภคท่ีมีความแตกตางกัน  

2.  ประสบการณทางความรูสึก (Feel Experiential) การท่ีธุรกิจมุงเนนท่ีจะสรางประสบการณท่ีมี

ผลตออารมณความรูของผูบริโภค เพ่ือสงผลนำสูการผูกพันกับสินคาและบริการ โดย Schmitt (1999)            

ไดทำการศึกษาเรียนรูถึงอารมณถึงความรูสึกของผูบริโภค สามารถสรุปออกมาเปนอารมณของผูบริโภคท้ัง 16 

รูปแบบ ไดแก โกรธ ไมพอใจ กังวล เศรา กลัว อับอาย อิจฉา เปลาเปลี่ยว เพอฝน รัก สงบ พอใจ มองโลกใน

แงดี สนุกสนาน ตื่นเตน และอารมณอ่ืน ๆ  

3.  ประสบการณทางความคิด (Think Experiential) การท่ีธุรกิจมุงเนนท่ีจะสรางประสบการณกับ

การท่ีสรางความคิดใหผูบริโภค รับรูและเขาใจในสินและบริการ รวมไปถึงจุดยืนของธุรกิจ และแนวทางการ

แกไขปญหาเม่ือเกิดเหตุฉุกเฉิดตาง ๆ หลังจากท่ีใชสินคาและบริการ 

4.  ประสบการณทางการกระทำ (Act Experiential) การท่ีธุรกิจมุงเนนท่ีจะสรางประสบการณ

โดยตรงใหแกผูบริโภค โดยใหผูบริโภคไดเขาไปมีสวนรวนกิจกรรมตางท่ีทางธุรกิจจัดทำเปนเปนแรงกระตุนใน

การซ้ือสินคาและบริการ  

5.  ประสบการณ ทางการเชื่ อมโยง (Relate Experiential) การท่ี ธุ รกิ จมุ งเน น ท่ี จะสร าง

ความสัมพันธเฉพาะบุคคลในระดับตาง ๆ โดยใชกลุมคนท่ีเปนผูมีอิทธิพลตอกลุมเปาหมาย (Schmitt & 

Rogers, 2008) การตลาดเชิงประสบการณดานการเชื่อมโยงนั้นจะรวบรวมมุมมองของการตลาดเชิง

ประสบการณดานประสาทสัมผัส  ดานความรูสึก  ดานความคิด และดานการกระทำ ซ่ึงการเชื่อมโยง

การตลาดเชิง ประสบการณท้ัง 4 ดานเขาดวยกัน 
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3) แนวความคิดผูมีอิทธิพลทางการตลาด 

อิทธิพลของสังคมมีผลตอทัศนคติ พฤติกรรมและการตัดสินใจ เปนอยางมากเนื่องจากการตัดสินใจ

โดยมีแรงดกดันจากสังคมกอใหเกิดการตัดสินใจแบบคลอยตามโดยท่ีบุคคลนั้นเองไมรูตัวโดยท่ีใชทฤษฎีการ

กระทำตามหลักเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) ซ่ึง (Lamb, Hair & McDaniel, 

1992) สามารถแบงออกไดดังนี้ 

1.  ผูมีอิทธิพลทางตรง (Direct Reference Groups) กลุมบุคคลท่ีมีความเก่ียวของกันโดยตรงใน

ลักษณะเผชิญหนากัน หรือมีความใกลชิดโดยตรง สามารถแบงออกได 2 กลุมดังนี้ 1.1) กลุมสมาชิกปฐมภูมิ 

(Primary Membership Groups) เปนกลุมท่ีมีลักษณะเล็กท่ีมีการติดตอกันอยางเปนประจำ และมีความสนิท

สนมใหความเปนกันเอง เชน กลุมครอบครัวและญาติพ่ีนอง, กลุมเพ่ือนสนิท และกลุมบุคคลท่ีมีความใกลชิด 

และ 1.2) กลุมสมาชิกทุติยภูมิ (Secondary Membership Groups) กลุมท่ีมีลักษณะใหญ อาจจะไมสนิท

สนมกันมาก แตสมาชิกตองมีลักษณะท่ีเปนทางการ เชน สโมสร, กลุมศาสนา และกลุมในรุนการศึกษา 

2.  ผูมีอิทธิพลทางออม (Indirect Reference Groups) กลุมท่ีไมมีความสัมพันธกัน โดยมีความ

ตองการท่ีจะมีความสัมพันธและอยากเขาไปเปนสวนหนึ่งของกลุม หรือเปนฝายตองขามท่ีพยายามหลีกหนี

ออกจากกลุม สามารถแยกออกเปน 2 กลุมดังนี้ 2.1) กลุมในฝน (Aspirational Group) กลุมบุคคลท่ีอยาก

เขาเปนสวนหนึ่งของกลุม โดยท่ีมีการกระทำสอดคลองกับลักษณะของกลุมรวมไปถึงคานิยม ทัศนคติท่ีกลุม

ยอมรับและยึดถือเปนแบบแผนเปนแนวปฏิบัติ (Kotler & Keller, 2011) เชน ชอบเดินทางไปเท่ียวโดยวิธี

เดียวกัน, ชอบแนวหนังแบบเดียวกัน, ชอบข้ึนสายการบินเดียวกัน และชอบการถายรูปโดยใชกลองแบบ

เดียวกัน และ 2.2) กลุมไมพึงประสงค (Non Aspiration Reference หรือ Dissociative Groups)  

กลุมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางมาก เนื่องจากเปนกลุมท่ีบุคคลพยายามหลีกเลียงเขา

ใกล โดยท่ีผูบริโภคอาจจะไมใชสินคาและบริการตามบุคคลเหลานี้  

Kotler, Keller, Ancarani & Costabile (2014) กลาววาการตัดสินใจซ้ือ คือ กระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภค ของกลุมผูบริโภคท่ีมีความแตกตาง มีความชื่นชอบท่ีแตกตางกันในสินคาและบริการ แต

มีสิ่งหนึ่งท่ีเปนจุดรวมในการตัดสินใจท่ีจะใชสินคาและบริการ ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจใชบริการแบงออกได 

ดังนี้  

1.  การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เม่ือรูถึงความแตกตางระหวาง สภาพอุดม

คติ คือ สภาพท่ีบุคคลรูสึกท่ีดีกับรูปลักษณภายนอกท่ีใฝฝนปรารถนา และสภาพเปนจริง คือ ความเปนจริงท่ี

เกิดข้ึน เม่ือรับรูถึงความแตกตางกอใหเกิดความตองท่ีแตกตางกันไปคนละเรื่องและความตองท่ีมากนอยไม

เทากันในแตละบุคคล  

2.  การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือเกิดปญหาข้ึนมากลุมผูบริโภคมักจะแสวงหาวิธี

ในการแกไข โดยการกาขอมูลมาชวยในการตัดสินใจ ดังตอไปนี้ 1) แหลงบุคคล (Personal Search) คือ 

เปนแหลงขาวสารท่ีเปนบุคคล เชน พอ แม เพ่ือนสนิท อาจารย หรือการรีวิวการใชสินคาและบริการ 2) 
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แหลงธุรกิจ (Commercial Search) คือ เปนแหลงขาวสารท่ีไดหลายทางไมวาจะเปนหนาเว็บไซต กับ

พนักงานหนารานโดยตรง หรือเปนการโทรสอบสินคาและบริการกับทางธุรกิจ 3) แหลงขาวท่ัวไป (Public 

Search) คือ เปนแหลงขาวสารท่ีไดจากสื่อโซเชียลมีเดียตาง เชน Google, Bing, Yahoo, Ask.com, 

Facebook, Instagram และ Blogger  4) จากประสบการณของผูบริโภคเอง (Experimental Search) 

คือ เปนแหลงขาวสารท่ีไดรับจากการท่ีผูบริโภคเคยทดลองใช เองรับรูไดตัวเองถึงคุณภาพของสินคาและ

บริการของธุรกิจตาง ๆ  

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผานท้ังข้ันตอนท่ี 1 และ 2 ทำให

ผูบริโภคสามารถวิเคราะหถึงทางเลือกเพ่ือท่ีไดทางท่ีดีท่ีสุดในแตละปญหา การประเมินทางเลือกอาจจะ

ประเมินโดยการเปรียบเทียบในตัวสินคาและบริการท่ีเก่ียวของกับคุณสมบัติ  

4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในการตัดสินใจท่ีจะใชสินคาและบริการตาง ผูบริโภค

มักจะใชเวลาและของมูลเปนจำนวนมากเพ่ือมาประกอบการตัดสินใจในการใชสินคาหรือบริการท่ีไมเทากัน

ในแตละสินคาและบริการ อาทิเชน บริการบางอยางท่ีมีความเสี่ยงเปนอยางมากมีราคาท่ีสูงผูบริโภคยอม

ตองการขอมูลท่ีมากข้ึนระยะเวลาท่ีนานข้ึนในการตัดสินท่ีเขารับบริการ 

5.  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behaviour) หลังจากการซ้ือสินคาและบริการ 

ผูบริโภคไดรับในประสบการณตาง ๆ ในกรณีท่ีผูบริโภคพึงพอใจทางธุรกิจจะการรีวิวในทิศทางท่ีดี หาก

สินคาและบริการไมสามารถความพึงพอใจใหกับผูบริโภคอาจจะเกิดความเสียหายจากการสื่อสารปากตอ

ปากและผูบริโภครายเดิมหรือรายใหมอาจจะไมใชสินคาและบริการ แตหากเปนการรูเฉย ๆ นี้ยังพอมี

โอกาสท่ีผูบริโภคกลับมาใชสินคาและบริการใหมอีกครั้งหรือไมใชอีก 
 

วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ บุคคลในกรุงเทพมหานครท่ีด่ืมกาแฟ การเก็บขอมูลงานวิจัยครั้งนี้

โดย แบบสอบถามออนไลน ในระบบ Google form ท่ีกระจายไปยังเครือขายสังคมออนไลน ไดแก เฟซบุค 

ไลนกลุม โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi Stage Sampling) คือ การสุมตัวอยาง

ประชากรโดยแบงประชากรออกเปนลำดับชั้นตาง ๆ โดยแบงกลุมตัวอยางโดยการใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ

แบงกลุม (Cluster Sampling) เปนการสุมตัวอยางโดยแบงประชากรออกตามพ้ืนท่ี และตามดวยการเลือก

กลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ซ่ึงไดแบงกลุมประชากรในกรุงเทพมหานครออกเปน

ออกเปน 3 กลุม ดังตอไปนี้ 1) กลุมเขตชั้นใน ไดแก พญาไท และจตุจักร 2) กลุมเขตชั้นกลาง ไดแก 

ประเวศ และบางกะป 3) กลุมเขตชั้นนอก ไดแก   มีนบุรี และหลักสี่ การศึกษากำหนดกลุมตัวอยางไว

ท้ังหมดอยางนอย 195 ตัวอยาง โดยสำรองขอมูลสำหรับการขอผิดพลาด เพ่ิมอีกเปนจำนวน 15 ชุดหรือ 
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อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล กลยุทธการตลาดเชิงประสบการณและผูมีอิทธิพลทางการตลาด ตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร 41 

รอยละ 8 เปนคาเผื่อความคาดเคลื่อนในการเก็บขอมูล โดยมีกลุมตัวอยางท้ังหมดเทากับ 210 ชุด (Hair et 

al., 2002)  

การวิเคราะหขอมูล  

 การศึกษางานวิจัยนี้ผูวิจัย ไดนำขอมูลจากแบบสอบถามท่ีมีการรวบรวม ไปวิเคราะหขอมูลทาง

สถิติโดยใชวิธีวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data Analysis) ดังนี้ 

 1)  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยจะใชคารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการนำเสนอ และอธิบายขอมูล

ท่ัวไปของกลุมตัวอยางท่ีไดตอบแบบสอบถาม  

 2)  การใชสถิติเชิงอางอิง (Inferential Statistics) โดยใชวิธีวิเคราะหงานวิจัยครั้งนี้ใชโปรแกรม

สำเร็จรูปในการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ โดยใชวิธีการการวิธีวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยดวย t-test 

การวิธีวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหความแตกตางรายคูดวยวิธี LSD (Least  

Significant Difference) รวมท้ังการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ในการ

ทดสอบอิทธิพลของแตละตัวแปรจากกรอบแนวคิดในการศึกษางานวิจัย โดยกำหนดนัยสำคัญทางสถิติท่ี 

0.05 
 

สรุปผลการวิจัย 

การวิเคราะหตามสมมติฐานผูวิจัยไดทำการวิเคราะหขอมูลตามลำดับ ดังตอไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1: ผูใชบริการรานกาแฟในเขตกรุงเทพฯ ท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตาง

กัน (เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน งานอดิเรก และความถ่ีในดื่มกาแฟ

บอยแคไหน) สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

1) ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศแตกตางกันมีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบคาที (t – test) จากวิเคราะหขอมูลพบวา เพศแตกตาง

กันสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานครท่ี ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ท่ี 0.05 

2) ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุแตกตางกันมีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA : 

Analysis of Variance) พบวา เม่ือพิจารณาในภาพรวม คา Probability (p) ไดเทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 

0.05 หมายความวา อายุของผูตอบแบบสอบถามท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ผูวิจัยจึงทำการทดสอบผลแตกตางรายคู (Post Hoc Tests) ดวยวิธีการ 

LSD โดยมีรายระเอียดดังตอไปนี้ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม (Mean Difference) ของอายุท่ี

แตกตางกันแสดงผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางท่ีอายุนอยกวา 20 ป มีการตัดสินใจใชบริการราน
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กาแฟในกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกับกลุมท่ีมีอายุ 21 – 30 ป, 31 – 40 ป และ 41 ปข้ึนไป อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผลเฉลี่ยเทากับ 0.25, 0.39 และ 0.34  

3) ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพแตกตางกันมีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA : 

Analysis of Variance) พบวา เม่ือพิจารณาในภาพรวม คา Probability (p) ไดเทากับ 0.809 ซ่ึงมากกวา 

0.05 หมายความวา สถานภาพของผูตอบแบบสอบถามท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการราน

กาแฟในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน  

4) ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาแตกตางกันมีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ

ในกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA : 

Analysis of Variance) พบวา เม่ือพิจารณาในภาพรวม คา Probability (p) ไดเทากับ 0.118 ซ่ึงมากกวา 

0.05 หมายความวา ระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการ

รานกาแฟในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน  

5) ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพแตกตางกันมีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA : 

Analysis of Variance) พบวา เม่ือพิจารณาในภาพรวม คา Probability (p) ไดเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 

0.05 หมายความวา อาชีพของผูตอบแบบสอบถามท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ

ในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ผูวิจัยจึงทำการทดสอบผลแตกตางรายคู (Post Hoc Tests) ดวยวิธีการ 

LSD โดยมีรายระเอียดดังตอไปนี้การวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางนักเรียน/นักศึกษามีการตัดสินใจใช

บริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกับกลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ, รับจาง และ

คาขาย อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผลเฉลี่ยเทากับ 0.41, 0.67 และ 0.52 เชนเดียวกับ 

กลุมอยางเจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกับ

กลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการและรับจาง อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผลเฉลี่ยเทากับ 

0.25และ 0.51 ทายท่ีสุดกับ กลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการมีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกับกลุมรับจาง อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผลเฉลี่ยเทากับ 

0.26  

6) ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA : 

Analysis of Variance) พบวา เม่ือพิจารณาในภาพรวม คา Probability (p) ไดเทากับ 0.809 ซ่ึงมากกวา 

0.05 หมายความวา รายไดเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการราน

กาแฟในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
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7) ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบงานอดิเรกแตกตางกันมีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA : 

Analysis of Variance) พบวา เม่ือพิจารณาในภาพรวม คา Probability (p) ไดเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 

0.05 หมายความวา งานอดิเรกของผูตอบแบบสอบถามท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการราน

กาแฟในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ผูวิจัยจึงทำการทดสอบผลแตกตางรายคู (Post Hoc Tests) ดวย

วิธีการ LSD โดยมีรายระเอียดดังตอไปนี้ ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางท่ีเลนอินเทอรเน็ต มีการ

ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกับกลุมท่ีดื่มกาแฟ และ ดูหนัง/ฟงเพลงอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผลเฉลี่ยเทากับ 0.51, 0.39 และ 0.40  

8) ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความถ่ีในการดื่มการกาแฟท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจใช

บริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA : Analysis of Variance) พบวา เม่ือพิจารณาในภาพรวม คา Probability (p) ไดเทากับ 

0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ความถ่ีในการดื่มการกาแฟของผูตอบแบบสอบถามท่ีแตกตางกัน 

สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ผูวิจัยจึงทำการทดสอบผล

แตกตางรายคู (Post Hoc Tests) ดวยวิธีการ LSD โดยมีรายระเอียดดังตอไปนี้ ผลการวิเคราะหพบวา 

กลุมตัวอยางท่ีด่ืมกาแฟ 1 – 5 ครั้งตอสัปดาห มีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร ท่ี

แตกตางกับกลุมท่ีดื่มกาแฟ 1 – 5 ครั้งตอสัปดาห อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผลเฉลี่ย

เทากับ 0.21 และกลุมตัวอยางท่ีดื่มกาแฟ 6 – 10 ครั้งตอสัปดาห มีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกับกลุมท่ีอ่ืน ๆ มากกวานั้น อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผล

เฉลี่ยเทากับ -0.35  

สมมติฐานท่ี 2 - 4: อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิ ทัล กลยุทธการตลาดเชิง

ประสบการณ และผูมีอิทธิพลทางการตลาด ตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร ผล

การทดสอบขอตกลงเบื้องตนของการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ ดังนี้  (Hair et al., 2002) 1. ขอตกลง

เบื้องตนขอท่ี 1) ตัวแปรตนไมควรมีความสัมพันธกันเองในระดับสูง (Multicollinearity) พบวา มีคา 

Correlation นอยกวา 0.8  ซ่ึงถือวาไมเกิดปญหา Multicollinearity 2) ขอตกลงเบื้องตนขอท่ี 2. คา

ความคลาดเคลื่อนตองเปนอิสระตอกัน ซ่ึงผูวิจัยตรวจสอบ โดยใชสถิติทดสอบ Dubin Watson สำหรับ

การศึกษาครั้งนี้ พบวา มีคา Dubin Watson = 1.96 จึงไมเกิดปญหา Autocorrelation 3) ขอตกลง

เบื้องตนขอท่ี 3. ตัวแปรตน และตัวแปรตามทุกตัวตองเปนขอมูลเชิงปริมาณ และมีการแจกแจงแบบ 

Normal Distribution ซ่ึงสามารถทดสอบได โดยการทำ Histogram สำหรับผลการทดสอบเม่ือพิจารณา

จาก Scatter Plot พบวาตัวแปรมีการแจกแจงแบบปกติ เพราะวาอยูในชวงระหวาง -3.3 ถึง 3.3 

(Pallant, 2020) เม่ือผานการทดสอบสมมติฐานของขอมูลเบื้องตนแลวผูวิจัยจึงทำการทดสอบสมมติฐาน

ตอไป 
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สมมติฐานท่ี 2: อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ

ในกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะหอิทธิพลเปนการศึกษาอิทธิพลระหวางตัวแปรตามตัว กับตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัว 

โดยใชสถิติวิเคราะห ใชวิธีการวิเคราะหการถดถอยพหุแบบปกติ (Multiple Regression Analysis)  

 
R = 0.621   R2 = 0.386   adj. R2 = 0.371   S.E. est = 0.410   F = 26.35 (*P < .05), (**P<0.01), 

(***P<.000)  

จากตารางท่ี 1. ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบวา มี

แคป จจัยการสื่ อสารการตลาดแบบดิจิ ทัล ท่ี มี อิทธิพลตอการตัดสิน ใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

โดยพิจารณาเปนรายดาน ไดแก ปจจัยเว็บไซต (Website) คา (Sig = 0.237), ปจจัยการตลาดเชิง

เนื้อหา (Content Marketing) คา (Sig = 0.968), ปจจัยจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail Marketing) คา 

(Sig = 0.247), ปจจัยครองหนาแรก (Search Engine Optimization: SEO) คา (Sig = 0.289) และปจจัย

สื่อสังคม (Social Media Marketing) คา (Sig = 0.023) จากขอมูลขางตน ปจจัยเว็บไซต (Website) 

ปจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ปจจัยจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail Marketing) 

และปจจัยครองหนาแรก (Search Engine Optimization: SEO) ไมสงผลตอการตัดสินใจใชบริการราน

กาแฟในกรุงเทพมหานคร แตปจจัยสื่อสังคม (Social Media Marketing) สงผลตอการตัดสินใจใชบริการ

รานกาแฟในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาน้ำหนักผลกระทบ

ของตัวแปรอิสระท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสื่อสังคม 

(Social Media Marketing) คา (β=0.249), สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 3: อิทธิพลของกลยุทธการตลาดเชิงประสบการณ ตอการตัดสินใจใชบริการราน

กาแฟในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหอิทธิพลเปนการศึกษาอิทธิพลระหวางตัวแปรตามตัว กับตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัว 

โดยใชสถิติวิเคราะห ใชวิธีการวิเคราะหการถดถอยพหุแบบปกติ (Multiple Regression Analysis) 
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จากตารางท่ี 2. ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบวา 

เฉพาะปจจัยการตลาดเชิงประสบการณในดาน ประสบการณทางความคิด ประสบการณทางการกระทำ 

และประสบการณทางการเชื่อมโยง ตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

โดยพิจารณาเปนรายดาน ไดแก ปจจัยประสบการณทางประสาทสัมผัส (Sense Experiential) 

คา (Sig = 0.114) ปจจัยประสบการณทางความรูสึก (Feel Experiential) คา (Sig = 0.758) ปจจัย

ประสบการณทางความคิด (Think Experiential) คา (Sig = 0.010) ปจจัยประสบการณทางการกระทำ 

(Act Experiential) คา (Sig = 0.002) และปจจัยประสบการณทางการเชื่อมโยง (Relate Experiential) 

คา (Sig = 0.014) จากขอมูลขางตน ปจจัยประสบการณทางประสาทสัมผัส (Sense Experiential) และ

ปจจัยประสบการณทางความรูสึก (Feel Experiential) ไมสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร แตปจจัยประสบการณทางความคิด (Think Experiential), ปจจัยประสบการณทางการ

กระทำ (Act Experiential) และปจจัยประสบการณทางการเชื่อมโยง (Relate Experiential) สงผลตอ

การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเม่ือ

พิจารณาน้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร 

พบวา ปจจัยประสบการณทางการกระทำ (Act Experiential) คา (β=0.273) สงผลตอการตัดสินใจใช

บริการรานกาแฟในกรงุเทพมหานครรองลงมาเปน ปจจยัประสบการณทางความคิด (Think Experiential) 

คา (β=0.238) ปจจัยประสบการณทางการเชื่อมโยง (Relate Experiential) คา (β=0.161) ตามลำดับ 

สมมติฐาน ท่ี  4: อิทธิพลของผู มี อิทธิพลทางการตลาด ตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร 
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 การวิเคราะหอิทธิพลเปนการศึกษาอิทธิพลระหวางตัวแปรตามตัว กับตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัว 

โดยใชสถิติวิเคราะห ใชวิธีการวิเคราะหการถดถอยพหุแบบปกติ (Multiple Regression Analysis) 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 3. ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบวา 

ปจจัยการอิทธิพลผูอิทธิพลทางการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

โดยพิจารณาเปนรายดาน ไดแก ปจจัยผูมีอิทธิพลทางตรง (Direct Reference Groups) คา 

(Sig=0.000) และปจจัยผูมีอิทธิพลทางออม (Indirect Reference Groups) คา (Sig=0.000) จากขอมูล

ขางตน ปจจัยผูมีอิทธิพลทางตรง และปจจัยผูมีอิทธิพลทางออม สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ

ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาน้ำหนักผลกระทบของตัวแปร

อิสระท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยผูมีอิทธิพลทางออม 

(Indirect Reference Groups) ค า  (β=0 .494 ) ส งผ ลต อ การตั ดสิ น ใจ ใช บ ริ ก ารร าน กาแฟ ใน

กรุงเทพมหานคร และปจจัยผูมีอิทธิพลทางตรง (Direct Reference Groups) คา (β=0.359) ตามลำดับ 

ภาพรวมของสมมุติฐาน: อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล กลยุทธการตลาดเชิงประสบการณ 

และผูมีอิทธิพลทางการตลาด ตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะหอิทธิพลเปนการศึกษาอิทธิพลระหวางตัวแปรตามตัว กับตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัว 

โดยใชสถิติวิเคราะห ใชวิธีการวิเคราะหการถดถอยพหุแบบปกติ (Multiple Regression Analysis) 
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จากตารางท่ี 4. ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบวา 

การตลาดเชิงประสบการณ ผูอิทธิพลทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ขณะท่ีปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลไม

พบวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร 

โดยพิจารณาเปนรายดาน ไดแก ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล (Sig=0.099) และปจจัย

การตลาดเชิงประสบการณ (Sig=0.040) ในขณะท่ีปจจัยผูอิทธิพลทางการตลาด (Sig=0.000) จากขอมูล

ขางตนปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิ ทัลไมส งผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร แตปจจัยการตลาดเชิงประสบการณและปจจัยผูอิทธิพลทางการตลาด สงผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณา

น้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร พบวา 

ปจจัยผูอิทธิพลทางการตลาด (β = 0.607) สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร 

รองลงมาเปน ปจจัยการตลาดเชิงประสบการณ (β = 0.146)  
 

อภิปราผล 

 สมมติฐานท่ี 1: ผูใชบริการรานกาแฟในเขตกรุงเทพฯ ท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน 

(เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน งานอดิเรก และความถ่ีในดื่มกาแฟบอย

แคไหน) มีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัย

สวนบุคคลดานเพศ ผลการวิจัยพบวา 1) เพศท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร ท่ีไมแตกตางกัน ซ่ึงผลการวิจัยครั้งนี้ ไมสอดคลองกบัแนวคิดของ George & Michael 

(2005) ท่ีกลาววา บุคคลท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมักจะมีทัศนคติการรับรูและการตัดสินใจ ในเรื่องการเลือก

สินคาท่ีบริโภคตางกัน 2) ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ ผลการวิจัยพบวา อายุท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจใช

บริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกัน ซ่ึงผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ มัทวัน 

กุศลอภิบาล (Mattawan Kusolapibal, 2012) เรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการรานกาแฟสดของผูบริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ซ่ึงผลการวิจัยพบวา บุคคลท่ีมีอายุ

แตกตางกัน มีความตองการในสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน 3) ปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพ 

ผลการวิจัยพบวา สถานภาพท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร ท่ีไม

แตกตางกัน ซ่ึงผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ กานดา เสือจาศีล (Kanda Sujasin, 2012) 

เรื่อง พฤติกรรมการเขาใชบริการานกาแฟสดอเมซอน ของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี ซ่ึงผลการวิจัยพบวา 

สถานภาพไมมีความสอดคลองกับพฤติกรรมการเขาใชบริการานกาแฟสด อเมซอน 4) ปจจัยสวนบุคคล

ดานระดับการศึกษา ผลการวิจัยพบวา การศึกษาท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร ท่ีไมแตกตางกัน ซ่ึงผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรินภา พิมรินทร 

(Sirinapa Phimarin, 2014) เรื่องสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ
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เครื่องดื่มกาแฟสดของผูบริโภคท่ีราน True Coffee สาขาเมืองไทยภัทรคอมเพล็กซ ถนนรัชดาภิเษกซ่ึง

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนบุคคลผูบริโภคท่ีมี ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มี

การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มกาแฟสดท่ีราน True Coffee สาขาอาคารเมืองไทยภัทรคอมเพล็กซ ถนน

รัชดาภิเษก แตกตางกัน 5) ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ ผลการวิจัยพบวา อาชีพแตกตางกัน สงผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกัน ซ่ึงผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคลองกับงานวิจัย

ของ ขจรพงศ เตือนวีระเดช (Khajohnpong Tuenviradaj, 2020) เรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาด

แบบปากตอปากบนสื่อออนไลนตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ ซ่ึงผลการวิจัย พบวา ปจจัยสวนบุคคล 

ไดแก อาชีพ และรายไดตอเดือน ท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสด แตกตางกัน 6) 

ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลการวิจัยพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน สงผลตอ

การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร ท่ีไมแตกตางกัน ซ่ึงผลการวิจัยครั้งนี้ ไมสอดคลองกับ

งานวิจัยของ อธิศกิตติ์ สินธุรหัส (Atisakit Sinthurahut, 2018) เรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

(7Ps) ของรานกาแฟสดในอำเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลาท่ีมีผลตอความจงรักภักดีของผูบริโภค ซ่ึง

ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีระดับความจงรักภักดีในการใชบริการรานกาแฟสดในอำเภอหาดใหญ จังหวัด

สงขลา โดยภาพรวมอยูในระดับมาก นอกจากนี้ยังพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7 Ps) ของราน

กาแฟสด ยังสามารถรวมกันพยากรณความจงรักภักดีของผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟสดในอำเภอ

หาดใหญ จังหวัดสงขลา 7) ปจจัยสวนบุคคลดานความถ่ีในการดื่มกาแฟ ผลการวิจัยพบวา ความถ่ีในการ

ดื่มกาแฟแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตางกัน ซ่ึง

ผลการวิจัยครั้งนี้ ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐทิชา ชาญวิทยการ (Natticha Chanwitkarn. 2020) 

เรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภคและปจจัยคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอความ

จงรักภักดีในตราสินคาของผูบริโภคกาแฟแฟรนไชสของไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ความถ่ี

ในการใชบริการ ชวงเวลาในการใชบริการ คาใชจายในการใชบริการ และเหตุผลในการใชบริการท่ีแตกตาง

กัน มีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของผูบริโภคกาแฟแฟรนไชสของไทยในกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2 - 4 : ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล การตลาดเชิงประสบการณ ผูอิทธิพล

ทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร โดยการตลาดแบบดิจิทัลมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพรพรรณ ตาลประเสริฐ. 

(2561) (Pornphan Tanprasert, 2018) เรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผลการศึกษาพบวา สมมติฐานการตลาดแบบดิจิทัล ดาน

เว็บไซต ดานการตลาดเชิงเนื้อหา ดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส ดานครองหนาแรก และดานสื่อสังคมมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุมธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในประเด็นดานกลยุทธการตลาดเชิงประสบการณมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
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ใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาจากแนวคิดของ Hawkins, Best & Coney (1998) 

การตลาดเชิงประสบการณ คือ กระบวนการท่ีระบุถึงความตองการของผูบริโภค โดยผานการสื่อสารแบบ

สองทาง ท้ังนี้ตองมีการสรางความรูสึกท่ีดี นาประทับใจ เพ่ือใหลูกคาเกิดความชื่นชอบและผูกพันภักดีใน

สินคาหรือบริการ สงผลใหกลับมาซ้ือหรือใชบริการนั้น ๆ อีก และการเนนไปยังการเชื่อมโยงถึงเอกลักษณ

ของสินคาและบริการ และความสนใจจากประสบการณท่ีได สอดคลองกับงานวิจัย ธัญวลัย หงสทอง 

(2561) (Thanyavalai Hongthong, 2018) เรื่อง กลยุทธการตลาดเชิงประสบการณการทองเท่ียวท่ีสงผล

ตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติในจังหวัดเชียงใหม กลุมตัวอยางท่ีใช

ในการศึกษามาจากประชากรท่ีเปนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหม โดย

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก จำนวน 200 คน ผลการศึกษาพบวาการตลาดเชิงประสบการณ มีอิทธิพล

กับการตัดสินใจ เลือกสถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัด เชียงใหม รอยละ 91.50 และเม่ือพิจารณาปจจัยรายยอย 

พบวา การตลาดเชิงประสบการณดาน ประสาทสัมผัส ความรูสึก ความคิด การกระทำความเชื่อมโยง รอย

ละ 92.40 และยังพบอีกวาผูมีอิทธิพลทางการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟใน

กรุงเทพมหานคร เม่ือพูดถึงผูมีอิทธิพลในโลกโซเชียลมีเดียสามารถวัดความนาเชื่อไดจากจำนวนการกด 

Like ของ Facebook หรือเนื้อหาของการทำรายการและยอดการรับชมวีดีโอของ YouTube ท่ีมี หากวาผู

มีอิทธิพลทางการตลาดในโลกโซเชียลมีเดียสามารถเปนการสื่อสารคนกลางของสินคาและบริการไดมี

ประสิทธิภาพประสิทธิผลมากกวาดาราดัง ๆ เนื่องจากกลุมเปาหมายสามารถเลือกท่ีจะรับการสื่อสารตามท่ี

พ่ึงพอใจหรือตามท่ีตองการรูไดอยางรวดเร็ว สอดคลองกับงานวิจัยของกานติมา ฤทธิ์วีระเดช (2560)  

(Kantima Ritveeradej, 2017) เรื่อง กลยุทธผูทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร (Micro Influencers) ท่ี

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางออแกนิคผานสื่อออนไลนของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบวา กลยุทธผูทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร (Micro Influencers) มีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือเครื่องสำอางออแกนิคผานสื่อออนไลนของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยดานเนื้อหาของผูทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร (Micro Influencers) มีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางออแกนิคผานสื่อออนไลนของเพศหญิงในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ตามมาดวย 

รูปแบบการนำเสนอของผูทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร (Micro Influencers) และบุคลิกภาพของผู

ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร (Micro Influencers) ตามลำดับ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ขอเสนอแนะ  

 จากผลการวิจัย ผูประกอบการธุรกิจรานกาแฟควรออกแบบกลยุทธ โดยบูรณาการเครื่องมือการตลาด

ดิจิทัลมาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดกับธุรกิจ  
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1.  ขอเสนอแนะเพ่ือนำผลวิจัยไปใชประโยชน 

 1.1 การศึกษาในดานทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการราน

กาแฟในกรุงเทพมหานคร โดยท่ีมีลักษณะ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และงานอดิเรก ท่ีสงผล

การเลือกใชสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน ดังนั้น ผูประกอบธุรกิจจึงควรใหความสำคัญถึงการศึกษาในดาน 

ประชากรศาสตรกอนท่ีจะตัดสินใจ เลือกใชรูปแบบแอพพลิเคชั่นตาง ๆ รวมไปถึงการเลือกใชผูมีอิทธิพล

ทางการตลาด เพ่ือท่ีจะสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดอยางถูกตอง และยังสามารถแรงจูงใจท่ีมี

ประสิทธิภาพยิ่งข้ึน  

 1.2 ผู มีอิทธิพลทางการตลาด เปนรูปแบบเนื้อหาการตลาดดิจิทัล ท่ีกลุมเปาหมายให

ความสำคัญมากท่ีสุดดังนั้น ในการเนื้อหาในเว็บไซตควรเปนในรูปแบบ ผูมีอิทธิพลทางการตลาดและ

ผูประกอบการควรหา ท่ีปรึกษาหรือสนับสนุนและพัฒนาบุคลากรภายในองคกรใหสามารถจัดทำสื่อใน

รูปแบบ ผูมีอิทธิพลทางการตลาดใหมากยิ่งข้ึน 

 1.3 ผลลัพธจากการคนหาบนโปรแกรมคนหาในอันดับตนๆ มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ 

ดังนั้นผูประกอบธุรกิจจึงควรใหความสำคัญกับ กลยุทธการตลาดประชาสัมพันธออนไลน ท่ีทำให

กลุมเปาหมายไดรับรูขอความประชาสัมพันธของเว็บไซตของธุรกิจใหอยูอันดับตนๆในการคนหาบน

โปรแกรมคนหานั่นก็คือ กลยุทธ Search Engine Optimization: SEO และ Search Engine Marketing: 

SEM 

 1.4 การรับรูประสบการณ จะเปนการทําใหผูบริโภคเกิดความรูความเขาใจในตราสินคาสินคา 

ควรใหรายละเอียดในโฆษณาท่ีใชเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality: AR) เชน การใชงาน 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑและรายละเอียดอ่ืน ๆ เปนตน ซ่ึงควรเปนขอความท่ีสั้น กระชับเขาใจงาย 

รวมกับการใชการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ท่ีมีประสิทธิภาพ รวมถึงความประทับใจในการ

ใชบริการในครั้งแรก เพ่ือสรางประสบการณท่ีดีท่ีนาจดจำ การสรางใหเกิดการสื่อสารเชิงบวก (Positive 

Contents) เชน การแชรขาวดี หรือ เรื่องราวดี ๆ ควรนำเสนอสิ่งท่ีทำใหผูใชบริการรูสึกฉลาดในการ

เลือกใช และการนำเสนอตัวอยางท่ีดี เปนตน 

2. ขอเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งตอไป  

 2.1 เนื่องจาก การศึกษาแสดงใหทราบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ไมสงผลตอ

การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในกรุงเทพมหานคร จึงเปนสิ่งท่ีนาสนใจกับการทำงานวิจัยในครั้งตอไป 

เพ่ือหาสาเหตุท่ีสงผลทำให การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ไมมีผลตอการตัดสินใจในการใชบริการราน

กาแฟ และควรศึกษา ปจจัยผูอิทธิพลทางการตลาด เพ่ิมเติมเพ่ือสามารถเขาใจถึงสาเหตุท่ีเปนองคประกอบ

หลักในการเลือกสินคาและบริการ ตามผูมีอิทธิพลทางการตลาด 

 2.2 เนื่องจาก การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ เปนเรื่องท่ีเก่ียวกับทัศนคติของบุคคล มิใชเปน

สิ่งท่ีถาวรและสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจน ซ่ึงมีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอตามสภาพแวดลอมและ
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กาลเวลา ดังนั้นการวิจัยซ้ำในเรื่องนี้จึงเปนสิ่งท่ีควรกระทำ โดยมีระยะเวลาหางกันพอสมควร ท้ังนี้เพ่ือ

ประโยชนตอการจัดการการตลาดของผูประกอบการจากออฟไลนสูออนไลน ทำใหเกิดประสิทธิภาพในการ

บริหารงานใหบรรลุเปาหมาย การกำหนดแผนธุรกิจและพัฒนากลยุทธในการตลาดเหมาะสมและมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน 

 2.3 การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะผูบริโภคในกรุงเทพมหานครเทานั้น ในการวิจัยครั้ง

ตอไป ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหกวางและครอบคลุมมากข้ึน เชน ศึกษาผูบริโภคในภาคตาง ๆ ของ

ประเทศไทย เพ่ือใหทราบถึงระดับการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ ของผูบริโภคในประเทศไทยในภาพรวม 
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