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บทคัดย่อ 

 

         ในปัจจบุนัธุรกิจรา้นคาเฟ่ไดร้บัความนิยมเพิÉมขึ Êนอย่างต่อเนืÉองในกลุ่มผูบ้รโิภคจาํนวนมากโดยเฉพาะ

รา้นคาเฟ่อเมซอนซึÉงเป็นธุรกิจรา้นกาแฟภายใตบ้ริษัท ปตท. จาํกดั (มหาชน) และเป็นรา้นคาเฟ่ทีÉมีชืÉอเสียง

และเป็นทีÉรูจ้กัอย่างแพร่หลายในประเทศไทย การวิจยัเรืÉอง ปัจจยัการสืÉอสารปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์

ทีÉส่งผลต่อการเขา้ใชบ้รกิารคาเฟ่อเมซอนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พืÉอศกึษาการ

เขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนจาํแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และศึกษาปัจจยัการสืÉอสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสท์ีÉส่งผลต่อการเขา้ใชบ้รกิารคาเฟ่อเมซอนของผูบ้รโิภค การวิจัยครัÊงนี Êเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

กลุ่มตัวอย่างคือผู ้เขา้ใช้บริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 385 คน โดยใช้วิธีการสุ่ม

ตวัอย่างแบบสะดวก เครืÉองมือทีÉใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถามออนไลน ์และวิเคราะหข์อ้มูล

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับ

การศึกษา และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อการเขา้ใช้บริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.05 ขณะทีÉเพศและอาชีพไม่ส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการในภาพรวม นอกจากนี Ê 

ปัจจัยการสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ไดแ้ก่ ความน่าเชืÉอถือของขอ้มูล ทัศนคติเชิงบวกต่อ

ขอ้ความ และปริมาณความถีÉของขอ้มลู ส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนอย่างมีนยัสาํคัญทางสถิติทีÉ

ระดับ 0.05 โดยปัจจัยดา้นความน่าเชืÉอถือของขอ้มูลเป็นปัจจัยทีÉมีอิทธิพลสูงสุด ส่วนปัจจัยดา้นคุณภาพ

ของขอ้มลูไม่พบว่าสง่ผลต่อการเขา้ใชบ้รกิารอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

            ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าการสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสมี์บทบาทสาํคัญต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในธุรกิจรา้นกาแฟ ดังนัÊนผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคัญกับการ

บริหารจดัการการสืÉอสารบนสืÉอสงัคมออนไลน ์ 

 

คาํสําคัญ: การสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส;์ การเขา้ใชบ้ริการ  

 

 



 
 

 

ABSTRACT  

 

At present, café businesses have become increasingly popular among a large number 

of consumers. One of the most well-known café brands in Thailand is Café Amazon, a coffee 

shop business under PTT Public Company Limited. This study, entitled Factors of Electronic 

Word-of-Mouth Communication Affecting the Use of Café Amazon Services among Consumers 

in Bangkok Metropolitan Area, aimed to examine Café Amazon service usage classified by 

personal factors and to investigate electronic word-of-mouth (eWOM) communication factors 

influencing consumers’ decisions to use Café Amazon services. 

               This research employed a quantitative research approach. The sample consisted of 

385 consumers who had used Café Amazon services in the Bangkok Metropolitan Area, 

selected through convenience sampling. Data were collected using an online questionnaire, and 

the data were analyzed using descriptive statistics and inferential statistics. 

               The results revealed that personal factors, including age, educational level, and 

monthly income, significantly affected the use of Café Amazon services in the Bangkok 

Metropolitan Area at the 0.05 level of statistical significance, whereas gender and occupation 

did not have a significant effect on overall service usage. Furthermore, electronic word-of-mouth 

communication factors, namely information credibility, positive attitude toward messages, and 

information frequency, were found to significantly influence Café Amazon service usage at the 

0.05 level. Among these factors, information credibility had the strongest influence on 

consumers’ decisions to use Café Amazon services. However, information quality was not found 

to have a statistically significant effect on service usage. 

              The findings indicate that electronic word-of-mouth communication plays an important 

role in consumers’ decision-making behavior in the café business. Therefore, business operators 

should place emphasis on managing communication on social media platforms. 

 

Keywords: Electronic word-of-mouth communication; service usage  

 

 

 

 

 



 
 

 

ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา  

ปัจจุบันไดม้ีรา้นคาเฟ่ทีÉมีการเปิดกิจการมาในหลายๆรูปแบบ   ซึÉงปัจจุบนัการเขา้รบับริการรา้น 

คาเฟ่ไดเ้ป็นทีÉนิยมมาก รา้นคาเฟ่อเมซอนเป็นธุรกิจรา้นคาเฟ่ทีÉมีชืÉอเสียงในประเทศไทย ซึÉงเป็นธุรกิจรา้น

กาแฟภายใตบ้ริษัทปตท.  จาํกัด (มหาชน) สิÉงทีÉยืนยันความเป็นอันดับ 1 รา้นกาแฟในไทยคือ ล่าสุดไดร้บั

รางวัล “World Branding Awards” ในฐานะแบรนด์แห่งปี (Brand Buffet - Team ,16 October 2021)  

และยังเป็นสถานทีÉ ทีÉสามารถพบปะสงัสรรคพ์ูดคุย  เป็นจุดนัดพบ  ซึÉงโดยส่วนใหญ่ไดม้ีการใหบ้ริการใน  

ปัÊมนํÊามัน PTT (BrandAge Online , 2567) ในเขตกรุงเทพมหานครมีจาํนวน 3,400 กว่าสาขา โดยธุรกิจ  

คาเฟ่มีการแข่งขันสูงมาก มีความจาํเป็นทีÉจะต้องใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดทางโซเชียลมีเดีย โดยศึกษา

พฤติกรรมการเขา้ใชบ้ริการของผูบ้ริโภคอาจจะไดร้บัอิทธิพลมาจากการใชอิ้นเทอรเ์น็ตในการคน้หาขอ้มูล 

เพืÉอเขา้ถึงลกัษณะของสินคา้ คน้หาสถานทีÉจาํหน่ายทีÉใกลบ้า้นทีÉสดุของผูบ้ริโภค  ความคิดเห็นของผูท้ีÉไดไ้ป

ใชบ้ริการหรือบริโภคมาแลว้จึงตอ้งการทีÉจะแบ่งปันประสบการณจ์ากการทีÉเขา้ใชบ้ริการ จากปัจจุบนัไดเ้ปิด

โอกาสใหผู้บ้รโิภคไดแ้สดงความคิดเห็นกนัอย่างเสรี (Blaze vic et al., 2013)  ในสงัคมออนไลน ์

  ปัจจยัสืÉอสังคมออนไลนที์Éมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การสืÉอสารแบบปากต่อ

ปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ (eWOM) คือ การบอกต่อแบบปากต่อปากแต่เกิดขึ Êนผ่านสืÉอออนไลน์ เป็นการ     

ต่อยอดสู่โลกดิจิทัล ซึÉงประกอบดว้ย คุณภาพของขอ้มูล ความน่าเชืÉอถือ ความถีÉหรือปริมาณ ทัศนคติเชิง

บวกต่อขอ้ความ (Henning-Thurau ,2004) สิÉงเหล่านี Êมีผลต่อความเชืÉอมัÉน ความไวว้างใจ แรงจูงใจในการ

เขา้ใชบ้รกิาร และความรูส้กึของผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอน 

   ทฤษฎีความตัÊงใจใช้บริการ (Theory of Intenetion to use Services) ส่วนใหญ่มีการใช้ใน

งานวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น การเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารหรือคาเฟ่ การใช้บริการห้างสรรพสินค้า    

การตัดสินใจซื Êอสินคา้ผ่านทางโซเชียลมีเดีย โดยทฤษฎีนี Êแสดงถึงความเต็มใจในการซื Êอสินคา้และบริการ

ของผูบ้รโิภคซึÉงมีปัจจยัทีÉทาํใหเ้กิดความสนใจทีÉจะใชบ้ริการ  

    การศึกษาปัจจัยการสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์ีÉส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการ    

คาเฟ่อเมซอนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จึงมีความสาํคัญเนืÉองจากจะช่วยให้ผูป้ระกอบการ

เขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคยุดิจิทัล  สามารถนาํขอ้มูลไปใชก้าํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดทีÉมีประสิทธิภาพ 

สรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั สรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภค  

 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย  

1.เพืÉอศึกษาการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล                         

2.เพืÉอศึกษาปัจจยัการสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสที์Éสง่ผลต่อการเขา้ใชบ้รกิาร 

คาเฟ่อเมซอนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

 



 
 

 

นิยามศัพท ์ 

1.การสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์eWOM หมายถึง การแลกเปลีÉยนความคิดเห็น

ของผูบ้ริโภค ประสบการณ์ เกีÉยวกับสินคา้หรือบริการ ทีÉเกิดขึ Êนบนอินเทอรเ์น็ต หรือแพลตฟอรม์โซเชียล

มีเดีย ทีÉมีความคิดเห็นทัÊงเชิงบวกและลบ โดยHenning-Thurau ไดแ้บ่งองคป์ระกอบเกีÉยวกับการสืÉอสาร

แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ออกเป็น 4 ประการ คือ  

คุณภาพข้อมูล (Data quality) หมายถึง ข้อมูลทีÉมีความถูกต้อง สมบูรณ์ มีความเป็นปัจจุบัน 

สามารถนาํไปใชง้านไดจ้ริง  

ความน่าเชืÉอถือ (Reliability) หมายถึง ข้อมูลทีÉได้มีความน่าไว้วางใจมาจากประสบการณ ์

ความคิด มีการสืÉอสารทีÉชดัเจน  

ปริมาณ/ความถีÉ (Quantity/Frequency) หมายถึง จาํนวนครัÊงทีÉไดร้บัขอ้มูลมาจากทางโซเชียล

มีเดีย  

ทัศนคติเชิงบวกต่อข้อความ (Positive Communication) หมายถึง การสืÉอสารด้วยขอ้ความทีÉ

สง่ผลใหผู้ท้ีÉไดร้บัขอ้ความเกิดความรูส้ึกดี รูส้กึอยากทาํตาม รูส้กึมัÉนใจทีÉไดพ้บเห็นขอ้ความนัÊน         

 2.ความตัÊงใจใชบ้ริการ หมายถึง การทีÉผูบ้ริโภคมีความเชืÉอถือในการให้บริการของสินค้าและ

บริการเนืÉองจากมีความมัÉนใจสินค้าและบริการ ทําให้ผู้บริโภคเกิดการใช้บริการผลิตภัณฑ์นัÊนๆซํÊา โดย

Ajzen ไดแ้บ่งองคป์ระกอบความตัÊงใจใชบ้รกิาร ออกเป็น 3 ประการ 

ความสนใจทีÉจะใชบ้ริการ หมายถึง การทีÉผูบ้รโิภคไดร้บัการบริการทีÉรวดเร็ว มีความเอาใจใส่ เกิด

ความประทบัใจทกุครัÊงทีÉมีการปฏิสมัพนัธก์บัแบรนด ์

ความตัÊงใจใชบ้ริการในอนาคต หมายถึง ผูบ้ริโภคมีเจตนายอมรบัสินคา้หรือบริการทีÉจะใชอ้ย่าง

ต่อเนืÉองในอนาคต 

ความเป็นไปไดท้ีÉจะเลือกใชบ้ริการคู่แข่ง หมายถึง ผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการคู่แข่งเนืÉองจากสินคา้

และบรกิารของแบรนด ์พบขอ้บกพรอ่งของแบรนด ์เช่น คณุภาพของสินคา้และบรกิาร 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง  

1 แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกบัการสืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์  

 ความหมายของการสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์

 การสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส ์ (Electronic Word of Mouth : eWOM) หมายถึง 

การแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกหรือลบของผู้บริโภคทีÉมีต่อสินค้า บริการ หรือการหรือองค์กร ทีÉถูก    

เผยแพร่ผ่านสืÉออิ เล็กทรอนิกส์หรืออิน เทอร์เน็ต และสามารถเข้าถึงได้โดยผู้บริโภคจํานวนมาก                                 

( Hennig Thurau et al.,2004) การสืÉอสารดังกล่าวอาจปรากฏในรูปแบบของรีวิว ความคิดเห็น หรือการ

แลกเปลีÉยนประสบการณผ์่านแพลตฟอรม์ออนไลน ์



 
 

 

การสืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นรูปแบบหนึÉงของการสืÉอสารระหว่างผู้บริโภค

ดว้ยกัน(Consumer-to-Consumer Communication) โดยไม่จาํกัดเฉพาะบุคคลใกลช้ิดเหมือนการสืÉอสาร

ปากต่อปากแบบดัÊงเดิม แต่สามารถแพร่กระจายไปยงัผูร้บัสารจาํนวนมากผ่านช่องทางออนไลน ์ทัÊงนี Êการ

สืÉอสารดงักลา่วมีบทบาทสาํคญัในการส่งผลต่อทศันคติ การรบัรู ้และการตดัสินใจใชบ้รกิารของผูบ้ริโภค 

องคป์ระกอบของการสืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ สามารถสรุปองคป์ระกอบสาํคญัของ 

การสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ไดด้งันี Ê 

1. ความน่าเชืÉอถือของขอ้มลู (Credibility) หมายถึง ระดบัความเชืÉอมัÉนของผูบ้ริโภคทีÉมีต่อขอ้มูล

หรือความคิดเห็นทีÉ ได้รับจากสืÉอออนไลน์ ซึÉงเกิดจากการรับ รู ้ถึงความน่าเชืÉ อ ถือของแหล่งทีÉ มา               

ความเป็นกลาง และความสมเหตสุมผลของเนื Êอหา 

2. คณุภาพของขอ้มลู (Information Quality)  หมายถึง ความถกูตอ้ง ความครบถว้นความชดัเจน 

และความเป็นประโยชนข์องขอ้มลูทีÉถกูเผยแพรผ่่าน eWOM 

3. ปริมาณของขอ้มูล (Information Quantity) หมายถึง จาํนวนความคิดเห็นหรือรีวิวทีÉเกีÉยวขอ้ง

กบัสินคา้และบรกิาร ซึÉงสะทอ้นถึงความนิยมและความสนใจของผูบ้ริโภค 

4. ทิศทางของความคิดเห็น (Valence) หมายถึง ลักษณะของความคิดเห็นทีÉเป็นเชิงบวกหรือ     

เชิงลบ ซึÉงมีผลต่อการรบัรูแ้ละทศันคติของผูบ้รโิภคต่อสอนคา้และบรกิาร 

บทบาทและความสาํคญัของการสืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสต่์อผูบ้รโิภค 

การสืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสม์ีบทบาทสาํคัญต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเฉพาะใน

กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ เนืÉองจากผู ้บริโภคมักใช้ข้อมูลจากรีวิวและความคิดเห็นออนไลน์เป็น

แหล่งขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ ทัÊงนี Ê การสืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสส์ามารถช่วยลดความไม่

แน่นอนในการตัดสินใจ เพิÉมความเชืÉอมัÉน และสรา้งทัศนคติเชิงบวกต่อสินคา้และบริการ (Cheung and 

Thadani, 2012) 

 

สมมติฐานการวิจัย  

1.ปัจจยัสว่นบุคคลทีÉแตกต่างกนัส่งผลต่อการเขา้ใชบ้รกิารคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกต่างกนั 

 2.การสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสส์ง่ผลต่อการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย  

จากการกาํหนดตวัแปรทีÉใชใ้นการวิจยั ซึÉงประกอบดว้ยตัวแปรอิสระจาํนวน 2 กลุม่ คือ ลกัษณะ

ประชากรศาสตร ์ และการสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส ์ และตวัแปรตาม 1 กลุม่ คือ          

ความตัÊงใจใชบ้รกิาร โดยสามารถอธิบายตามกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี Ê 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1 กรอบแนวคดิ 

 

ระเบียบวิธีวิจัย  

             ประชากรทีÉใชใ้นการศกึษาวิจยัในครัÊงนี Ê คือ ผูบ้ริโภคทีÉอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทีÉเคยเขา้ใชบ้รกิาร

คาเฟ่อเมซอน ซึÉงผูวิ้จยัไม่ทราบจาํนวนประชากรทีÉแน่นอน  

              กลุ่มตัวอย่างทีÉใชใ้นการศึกษาวิจัยครัÊงนี Ê คือ ปัจจัยการสืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์ีÉ

สง่ผลต่อการเขา้ใชบ้รกิารคาเฟ่อเมซอนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉไม่ทราบจาํนวนของประชากร

ทีÉแน่นอน ผู้วิจัยจึงใชก้ารสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling ) ทีÉเป็นกลุ่มตัวอย่างทีÉไม่มี

หลักเกณฑใ์ดๆ โดยทางผูวิ้จัยไดแ้จกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตัวอย่าง ซึÉงจาํนวนของกลุ่มตัวอย่างทีÉไม่ทราบ

จาํนวนทีÉแน่นอน ทราบเพียงแต่มีจาํนวนมาก จึงใชสู้ตรการหาจาํนวนตัวอย่างในกรณีทีÉไม่ทราบขนาด

ประชากรได้จากสูตรไม่ทราบขนาดประชากร ของ W.G. Cochran (1977) โดยกําหนดระดับค่าความ

เชืÉอมัÉนรอ้ยละ 95  

ลกัษณะประชากรศาสตร์    

  -เพศ        -รายเฉลีÉยต่อเดือน    

  -อายุ        -อาชีพ 

  -ระดบัการศึกษา

การเขา้ใชบ้รกิารคาเฟ่อเมซอน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทฤษฎีความตัÊงใจใชบ้รกิาร (Ajzen,1991) 

-ความสนใจทีÉจะใชบ้ริการ 

-ความตัÊงใจใชบ้รกิารในอนาคต 

-ความเป็นไปไดท้ีÉจะเลือกใชบ้รกิารคู่แข่ง 

 

การสืÉอสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์eWOM 

(Hennig-Thurau, 2004) 

-คณุภาพของขอ้มลู (Data quality) 

-ความน่าเชืÉอถือ (Positive 

Communication) 

-ปรมิาณ/ความถีÉ (Quantity/Frequency) 

-ทศันคติเชิงบวกต่อขอ้ความ (Positive 

Communication) 

 



 
 

 

               การศึกษาวิจัยนี Êผูวิ้จัยใชเ้ครืÉองมือในการเก็บรวมรวมขอ้มลูคือการใชแ้บบสอบถามโดยขอ้คาํถาม

ไดค้รอบคลมุถึงวตัถปุระสงคท์ีÉตอ้งการวิจยั                                                                                                                             
ตวัแปรทีÉใชใ้นการศกึษา 

1. ตวัแปรอสิระ 

1.2 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี Éยต่อเดือน 

1.3 การสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย คณุภาพขอ้มลู ความน่าเชืÉอถือ ปริมาณ/

ความถีÉ ทศันคติเชิงบวกต่อขอ้ความ   

2.ตวัแปรตาม 

ความตัÊงใจใชบ้ริการ ประกอบดว้ย ความสนใจทีÉจะใชบ้ริการ ความตัÊงใจใชบ้ริการในอนาคต ความเป็นไป

ไดท้ีÉจะใชบ้ริการคู่แข่ง     

สถิติทีÉใชใ้นการวิจยั  

              ส ถิ ติ เชิ ง พ ร รณ น า  (Descriptive Statistics) ได้แ ก่  ค่ า ค ว า ม ถีÉ  (Frequency) ค่ า ร้อ ย ล ะ 

(Percentage) ค่าเฉลีÉย (Mean) และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1. ค่าความถีÉ (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ใช้เพืÉออธิบายตัวแปรขอ้มูลดา้นทีÉได้

จากแบบสอบถามในส่วนทีÉ 2 เกีÉยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายได ้และอาชีพ  

2. ค่าเฉลีÉย (Mean) และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชเ้พืÉออธิบายตัวแปร

ข้อมูลทีÉ ได้จากแบบสอบถามในส่วนทีÉ  3 และส่วนทีÉ  4 เกีÉยวกับ ปัจจัยการสืÉอสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกสท์ีÉสง่ผลต่อการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

                  สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ใชเ้พืÉอทดสอบสมมุติฐานทีÉไดไ้ดต้ัÊงไวใ้นทางสถิติ

ดงัต่อไปนีÊ  

1. วิเคราะหข์อ้มลูเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความคิดเห็นปัจจยัการสืÉอสารปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกสท์ีÉส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนก

ตามปัจจัยส่วนบุคคล ใช้วิธีการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัวแปร ด้วยการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA : F-test และถ้าพบความแตกต่างจะต้องทําการ

เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Scheffe’s และทดสอบสมมติฐานทีÉระดับนัยสาํคัญเท่ากับ 

0.05  

2. ก า ร วิ เค รา ะ ห์ก า รถ ด ถ อ ย พ หุ คู ณ  (Multiple Regression Analysis) เ ป็ น ก า ร ศึ ก ษ า

ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร เพืÉอใชใ้นการวิเคราะหห์าความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัการสืÉอสารปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกสก์บัการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและทดสอบสมมติฐานทีÉระดบันยัสาํคญั

เท่ากบั 0.05  

          



 
 

 

ผลการวิจัย  

               1. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

รอ้ยละ 42.6 มีอายุระหว่างอายุ 30 – 39 ปี รอ้ยละ 23.2 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี รอ้ยละ 47.5 

รายไดต่้อเดือนอยู่ในช่วง 15,001 – 30,000 บาท รอ้ยละ 35.6 และมีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน รอ้ยละ 40.8                                                                                                                             

                Ś. ผลการศึกษาเกีÉยวกับระดับความคิดเห็นปัจจัยการสืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์ีÉ

ส่งผลต่อผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (x= 4.09, S.D. = 0.599)  เมืÉอ

พิจารณ าเป็นรายด้าน พบว่า  ด้านคุณ ภาพของข้อมูล โดยภาพรวมอยู่ ในระดับมาก  (x= 4.07,              

S.D. = 0.572) ดา้นความน่าเชืÉอถือ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x= 4.10, S.D. = 0.622)  ดา้นปริมาณ/               

ความถีÉ  โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x= 4.10, S.D. = 0.610)  ดา้นทศันคติเชิงบวกต่อขอ้ความโดยภาพ

รวมอยู่ในระดบัมาก (x= 4.09, S.D. = 0.610) 

                ś. ผลการศึกษาปัจจัยเกีÉยวกับการเข้าใช้บริการคาเฟ่อเมซอนทีÉส่งผลต่อผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัความคิดเห็นต่อการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอน โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

(x= 3.89, S.D. = 0.432) เมืÉอพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า  ดา้นความสนใจทีÉจะใชบ้ริการ โดยภาพรวม  

อยู่ในระดับมาก (x= 3.89, S.D. = 0.432) ดา้นความตัÊงใจใชบ้ริการในอนาคต โดยภาพรวม อยู่ในระดับ

มาก (x= 4.11, S.D. = 0.624) ดา้นความเป็นไปไดท้ีÉจะเลือกคู่แข่ง โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x= 4.16, 

S.D. = 0.679) 

                 Ŝ. การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลทีÉมีผลต่อระดับความคิดเห็นการเขา้ใชบ้ริการ คาเฟ่อเมซอนใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า เพศโดยภาพรวม การเข้าใช้บรกิารคาเฟ่อเมซอน ทีÉมีเพศ

แตกต่างกัน จะส่งผลต่อระดับความคิดเห็นการตัดสินใจเข้าใช้บริการคาเฟ่อเมซอนในภาพรวมไม่

แตกต่างกนัทีÉระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05   อายุ โดยภาพรวมการเขา้ใช้บริการคาเฟ่อเมซอนทีÉมีอายุ

แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นการเข้าใช้บริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม            

ไม่แตกต่างกันทีÉระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ระดับการศึกษา โดยภาพรวมการเข้าใช้บริการคาเฟ่        

อเมซอนทีÉมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นการเข้าใช้บริการคาเฟ่อเมซอนในเขต

กรุงเทพมหานครในภาพรวม แตกต่างกนัทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05   รายไดต้่อเดือน โดยภาพรวมการ

เขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนทีÉมีระดบัรายไดแ้ตกต่างกนัมีระดับความคิดเห็นการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอน

ในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม แตกต่างกนัทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05  อาชีพ โดยภาพรวมการเขา้

ใชบ้รกิารคาเฟ่อเมซอนทีÉมี อาชีพแตกต่างกนัจะส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่ 

อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ทีÉระดับนยัสาํคัญทางสถิติ 0.05 ความถีÉในการ

ซื Êอสินค้าคาเฟ่อเมซอน โดยภาพรวมการเข้าใช้บริการคาเฟ่อเมซอนทีÉมี ความถีÉในการซื Êอสินค้าคาเฟ่       

อเมซอนแตกต่างกันจะส่งผลต่อระดับความคิดเห็นการตัดสินใจเข้าใช้บริการคาเฟ่อเมซอนในเขต

กรุงเทพมหานครในภาพรวม ไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05   



 
 

 

              ŝ. ผลการศกึษาปัจจยัการสืÉอสารปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์ทีÉส่งผลต่อการเขา้ใช้บริการ    

คาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานคร 

Model Unstandardized 

Coefficient 

Standardized 

Coefficient 

t Sig Toleranc

e 

VIF 

B Std. Error Beta 

ค่าคงทีÉ 1.841 0.144  12.771 0.000   

X1 คุณภาพของ

ขอ้มลู(X1) 

0.018 0.042 0.024 0.418 0.676 0.518 1.932 

X2 ความ

น่าเชืÉอถือ(X2) 

0.172 0.038 0.247 4.495 0.000* 0.545 1.836 

X3 ปรมิาณ/

ความถีÉ(X3) 

0.142 0.039 0.200 3.595 0.000* 0.531 1.882 

X4 ทศันคติเชิง

บวกต่อขอ้ 

ความ(X4) 

0.171 0.039 0.243 4.376 0.000* 0.534 1.874 

Y = 1.841 + 0.018(X1) + 0.172(X2) + 0.142(X3) + 0.171(X4) + .347 

R = 0.600 , R2 = 0.360 , Adjusted R2 = 0.354, F = 54.607, Sig = 0.000 , Durbin-Watson = 1.607 

เมืÉอพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ถดถอย แสดงถึง ปัจจยัการสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสก์บัการ

เขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรตน้ปัจจัยการสืÉอสารแบบปากต่อปาก   

ทางอิ เล็กทรอนิกส์ทีÉ อธิบายการเข้าใช้บริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานครมากทีÉสุดคือ                

ด้านความน่าเชืÉอถือ มีค่าเท่ากับ 0.247 (t =4.495, p = 0.000) รองลงมา คือ ด้านทัศนคติเชิงบวกต่อ

ขอ้ความ มีค่าเท่ากับ 0.243 (t = 4.376, p = 0.000)  ดา้นปริมาณ/ความถีÉ  มีค่าเท่ากับ 0.200 (t = 3.595,                     

p = 0.000)  อย่างไรก็ตามด้านคุณภาพของขอ้มูลมีค่าเท่ากับ 0.024 (t = 0.418, p = 0.676) ไม่ส่งผลต่อ

การเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานคร  ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

 

 

 



 
 

 

 

สรุปและอภปิรายผล  

ผลการศึกษาเรืÉอง ปัจจัยการสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ทีÉส่งผลต่อการเข้าใช้

บริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานครสามารถอภิปรายผลตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงันี Ê 

1.เพืÉอศึกษาการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  

พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลทีÉ แต กต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการคาเฟ่อเมซอนในเขต 

กรุงเทพมหานครแตกต่างกันในบางปัจจยั    

  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลบางประการ ไดแ้ก่ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดต้่อ

เดือน ส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ ขณะทีÉเพศ

และอาชีพไม่ส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการในภาพรวม แสดงใหเ้ห็นว่าพฤติกรรมการใชบ้ริการรา้นกาแฟใน

ปัจจุบันได้รบัอิทธิพลจากบริบทดา้นเศรษฐกิจ สังคม และไลฟ์สไตล์มากกว่าลักษณะประชากรศาสตร์

พื Êนฐานบางประการ ผลการวิจยัทีÉพบว่า เพศไม่ส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการในภาพรวม สะทอ้นใหเ้ห็นว่ารา้น

กาแฟเป็นธุรกิจทีÉสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างครอบคลมุทุกเพศ ทัÊงในดา้นรสชาติ

สินคา้ บรรยากาศรา้น และความสะดวกในการเขา้ถึงบริการ โดยเฉพาะคาเฟ่อเมซอนซึÉงมีสาขาจาํนวนมาก

และตัÊงอยู่ในพื ÊนทีÉทีÉผู ้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัณณภา         

เขียวหน่อย และคณะ (2564) ทีÉพบว่าเพศไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ในเขตเมือง เนืÉองจาก

รา้นกาแฟกลายเป็นส่วนหนึÉงของกิจวตัรประจาํวนัของผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม เมืÉอพิจารณาในบางรายดา้น 

พบว่าผู้บริโภคเพศทีÉแตกต่างกันมีความแตกต่างในความตัÊงใจใช้บริการในอนาคตและการพิจารณา

ทางเลือกอืÉน ซึÉงอาจสะทอ้นระดบัความภกัดีต่อแบรนดแ์ละความผูกพนักบัรา้นกาแฟทีÉแตกต่างกนัในแต่ละ

กลุ่มเพศ นอกจากนี Ê ผลการวิจยัยังพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคบางดา้นส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการ 

ซึÉงสะทอ้นใหเ้ห็นว่าลกัษณะประชากรศาสตรท์ีÉแตกต่างกันมีการรบัรูแ้ละตอบสนองต่อข้อมูลการสืÉอสาร

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) แตกต่างกัน โดยสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Prayag et al. (2020) 

ทีÉระบุว่าอายุและเพศมีผลต่อการประเมินประสบการณ์และความตัÊงใจใช้บริการ และสอดคล้องกับ 

Abubakar et al. (2021) ทีÉพบว่าปัจจัยด้านเพศมีบทบาทต่อการรบัรู ้eWOM และความตัÊงใจกลับมาใช้

บริการซํÊา 

 ในดา้นอายุ ผลการศึกษาพบว่า อายไุม่ส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการในภาพรวม แต่มีความแตกต่าง

อย่างมีนัยสาํคัญในบางดา้น ไดแ้ก่ ความสนใจในการใช้บริการ ความตัÊงใจใชบ้ริการในอนาคต และความ

เป็นไปไดใ้นการเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟอืÉน ผลการวิจยัดังกลา่วสะทอ้นใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงวยัมี

ความต้องการและความคาดหวังต่อรา้นกาแฟแตกต่างกัน โดยกลุ่มวัยทํางานอาจให้ความสาํคัญกับ    

ความรวดเร็วและความสะดวก ขณะทีÉกลุ่มวยัรุ่นหรือวัยเริÉมทาํงานอาจใหค้วามสาํคญักับบรรยากาศและ

ภาพลกัษณข์องรา้นมากกว่า ซึÉงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ศิริพร สขุสมบูรณ ์(2563) ทีÉระบุว่า อายุมีผลต่อ

รูปแบบการใชบ้รกิารรา้นกาแฟและพฤติกรรมการตดัสินใจในรายละเอียด 



 
 

 

                  สาํหรบัระดบัการศึกษา ผลการศึกษาพบว่ามีผลต่อการเขา้ใชบ้ริการทัÊงในภาพรวมและรายดา้น 

โดยผูท้ีÉมีระดบัการศึกษาสูงมีแนวโนม้ในการคน้หาขอ้มูล ประเมินความคิดเห็น และเปรียบเทียบทางเลือก

ก่อนตัดสินใจใชบ้ริการมากกว่ากลุ่มอืÉน สะทอ้นใหเ้ห็นว่าระดับการศึกษามีความสมัพนัธก์บัความสามารถ   

ในการประมวลผลขอ้มูลข่าวสารบนสืÉอออนไลน ์ซึÉงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นันทช์นก ดาวลอ้มจันทร ์

และ วรพิศิษฐ์ วงศจ์นัทร ์(2566)  ทีÉพบว่าผูบ้ริโภคทีÉมีการศึกษาสงูใหค้วามสาํคัญกบัขอ้มูลการสืÉอสารปาก

ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์และนาํขอ้มลูดงักลา่วมาใชป้ระกอบการตัดสินใจอยา่งมีเหตผุล                

                      ในดา้นรายไดต่้อเดือน ผลการศึกษาพบว่ามีผลต่อความสนใจในการใชบ้ริการและความตัÊงใจใช้

บริการในอนาคต เนืÉองจากรายไดเ้ป็นปัจจยัทีÉสะทอ้นถึงกาํลงัซื Êอและการยอมรบัระดับราคาของสินคา้และ

บริการ ผูท้ีÉมีรายไดสู้งมีแนวโนม้เขา้ใชบ้ริการรา้นกาแฟบ่อยครัÊงกว่าและมีความยืดหยุ่นในการเลือกสินคา้ 

ขณะทีÉผูท้ีÉมีรายไดต้ ํÉาอาจพิจารณาความคุม้ค่าเป็นหลกั ซึÉงสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ธนวฒัน ์  จิตติธาํรง 

(2565) ทีÉ ระบุ ว่ารายได้เป็ น ปั จจัยสําคัญ ทีÉ ส่ งผ ลต่ อพ ฤติกรรม การใช้บ ริการร ้าน กาแฟ ใน เขต

กรุงเทพมหานคร    

             2.เพืÉอศึกษาปัจจัยการสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์ีÉส่งผลต่อการเขา้ใช้บริการ 

คาเฟ่อเมซอนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัการสืÉอสารแบบปากต่อ

ปากทางอิเล็กทรอนิกสมี์อิทธิพลต่อการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสาํคัญ

ทางสถิติทีÉระดับ 0.05 โดยตัวแปรด้านความน่าเชืÉอถือเป็นปัจจัยทีÉส่งผลต่อการเข้าใช้บริการมากทีÉสุด 

รองลงมาคือดา้นทัศนคติเชิงบวกต่อขอ้ความ และดา้นปริมาณหรือความถีÉของขอ้มูล ขณะทีÉดา้นคุณภาพ

ของขอ้มลูไม่ส่งผลต่อการเขา้ใชบ้รกิารอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ                                                                                                         

                เมืÉอพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นความน่าเชืÉอถือของขอ้มลู เป็นปัจจัยทีÉสง่ผลต่อการเขา้

ใชบ้รกิารมากทีÉสุด สะทอ้นใหเ้ห็นว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัความจริงใจ ความเป็นกลาง และแหล่งทีÉมา

ของความคิดเห็นบนสืÉอออนไลน ์โดยเฉพาะรีวิวจากผูใ้ชบ้ริการจริง เนืÉองจากช่วยลดความเสีÉยงและความ

ไม่แน่นอนในการตัดสินใจ ซึÉงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Filieri et al. (2021) ทีÉพบว่าความน่าเชืÉอถือของ

การสืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตัÊงใจใช้บริการในธุรกิจ

อาหารและเครืÉองดืÉม                                                                                                                                    

                  รองลงมาคือ ทศันคติเชิงบวกต่อขอ้ความ ซึÉงพบว่าส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการอย่างมีนัยสาํคัญ 

แสดงใหเ้ห็นว่ารีวิวหรือความคิดเห็นเชิงบวกสามารถสรา้งภาพลกัษณ์ทีÉดีใหก้ับแบรนด ์และช่วยเสริมสรา้ง

ความมัÉนใจให้กับผู ้บริโภคก่อนตัดสินใจใช้บริการ ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yusuf et al. 

(2022) ไดก้ล่าวไวว่้าขอ้ความปัจจยัการสืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) เชิงบวกมีอิทธิพล



 
 

 

ต่อทัศนคติและความตัÊงใจซื Êอของผูบ้ริโภค ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติเชิงบวกต่อขอ้ความการสืÉอสารแบบ

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ส่งผลต่อการเขา้ใชบ้รกิารคาเฟ่อเมซอนอย่างมีนยัสาํคัญทางสถิติ ซึÉงแสดง

ใหเ้ห็นว่าขอ้ความรีวิวทีÉเป็นประโยชนแ์ละมีเนื Êอหาเชิงบวกสามารถสรา้งภาพลกัษณ์ทีÉดีและกระตุน้ความ

ตัÊงใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภค และผลการวิจยันี Êยงัสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ กมลชนก สขุประเสริฐ (2565) ทีÉ

พบว่า การรบัรูปั้จจยัการสืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) เชิงบวกมีอิทธิพลต่อทัศนคติและ

ความตัÊงใจใชบ้รกิารธุรกิจรา้นอาหารของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

                ในดา้นปริมาณหรือความถีÉของขอ้มลู ผลการศึกษาพบว่ายิÉงผู้บริโภคไดร้บัขอ้มูลหรือพบเห็นความ

คิดเห็นเกีÉยวกับรา้นกาแฟบ่อยครัÊง ยิÉงเพิÉมความคุน้เคยและการจดจาํแบรนด ์ซึÉงนาํไปสู่ความตัÊงใจเขา้ใช้

บริการมากขึ Êน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ismagilova et al. (2020) ทีÉอธิบายว่าความถีÉของ ปัจจัยการ

สืÉอสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) ช่วยเสริมสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละส่งผลต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภค และจากผลการศึกษายังพบว่า ปริมาณและความถีÉของการสืÉอสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์มีอิทธิพลต่อการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่อเมซอนอย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติ แสดงใหเ้ห็นว่าการทีÉ

ผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูลจากหลายแหล่งและอย่างต่อเนืÉองช่วยเพิÉมการรบัรูแ้ละความมัÉนใจในการตัดสินใจ ซึÉง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิมพช์นก ศรีสขุ และธนวฒัน ์จนัทรเ์รือง (2564) ทีÉพบว่า ปริมาณของขอ้มลูรีวิว

ออนไลนแ์ละการปรากฏของความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคจาํนวนมากมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการรา้น

กาแฟในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัสาํคญั 

                 โดยสรุป ผลการศึกษาในครัÊงนี Êชี Êใหเ้ห็นว่า ปัจจยัการสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสท์ีÉ

มีอิทธิพลต่อการเข้าใช้บริการคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความน่าเชืÉอถือของข้อมูล 

ทศันคติเชิงบวกต่อขอ้ความ และปริมาณหรือความถีÉของขอ้มลู ดงันัÊน ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญักบั

การบริหารจดัการขอ้มลูบนสืÉอออนไลนอ์ย่างเป็นระบบ โดยมุ่งเนน้การสรา้งความน่าเชืÉอถือของขอ้มูล การ

ส่งเสริมการสืÉอสารเชิงบวกจากผูใ้ชบ้รกิาร เพืÉอสนบัสนุนการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการของผูบ้ริโภคอย่างยัÉงยืน 

ส่วนดา้นคุณภาพของขอ้มูลไม่ส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการ ซึÉงอาจเนืÉองมาจากการใช้บริการรา้นกาแฟเป็น

การตดัสินใจทีÉมีความเสีÉยงตํÉา แต่ใหค้วามสาํคญักบัภาพรวมของความคิดเห็นและความรูส้กึทีÉไดร้บัจากรีวิว

มากกว่า ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ López and Sicilia (2021) ได้กล่าวว่าว่าคุณภาพของ

ขอ้มูลมีบทบาทลดลงในกรณีทีÉผูบ้ริโภคมีประสบการณห์รือความคุน้เคยกับแบรนดอ์ยู่แลว้ และผลการวิจยั

ครัÊงนี ÊทีÉพบว่า การสืÉอสารแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกสมี์อิทธิพลต่อความตัÊงใจและการตดัสินใจเขา้ใช้

บริการของผูบ้ริโภค ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริพร แสงทอง (2563) ทีÉศึกษาอิทธิพลของการสืÉอสาร

แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสต์่อความตัÊงใจใชบ้ริการรา้นอาหารผ่านสืÉอสงัคมออนไลน ์ผลการศึกษา

พบว่า eWOM ทีÉมีเนื Êอหาเชิงบวกและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได ้มีผลต่อการสรา้ง



 
 

 

ทัศนคติทีÉดีและกระตุ้นความตัÊงใจใชบ้ริการอย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติ ซึÉงสะทอ้นใหเ้ห็นว่าการรบัรูข้อ้มูล

จากความคิดเห็นของผูบ้ริโภคดว้ยกันมีบทบาทสาํคัญต่อพฤติกรรมการตดัสินใจในธุรกิจบรกิารอาหารและ

เครืÉองดืÉม 

ข้อเสนอแนะ  

  ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติั 

                 1.ควรใหค้วามสาํคัญกบัการสรา้งความน่าเชืÉอถือของขอ้มูลบนสืÉอออนไลน ์ผูป้ระกอบการควร

ส่งเสริมให้เกิดการสืÉอสารจากผู้ใช้บริการจริง เช่น การรีวิวจากลูกค้า การแสดงความคิดเห็นผ่าน

แพลตฟอรม์ออนไลนท์ีÉมีความน่าเชืÉอถือ รวมถึงการบรหิารจดัการขอ้มลูและการตอบสนองต่อความคิดเห็น

ของผูบ้รโิภคอย่างเหมาะสม เพืÉอเสรมิสรา้งความเชืÉอมัÉน 

   2.ควรส่งเสริมการสืÉอสารเชิงบวกเกีÉยวกับประสบการณ์การใช้บริการ  ควรสนับสนุนให้

ผูใ้ชบ้ริการทีÉมีประสบการณ์ทีÉดีร่วมแบ่งปันความคิดเห็นเชิงบวกผ่านสืÉอสังคมออนไลน ์เนืÉองจากทัศนคติ  

เชิงบวกต่อขอ้ความมผีลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณข์องแบรนดแ์ละความตัÊงใจใชบ้รกิารในอนาคต 
  3.ผูป้ระกอบการควรติดตามและประเมินความถีÉการปรากฏของขอ้มลูหรือความคิดเห็นเกีÉยวกบั

สินคา้และบรกิารอย่างสมํÉาเสมอ  
                 ขอ้เสนอแนะสาํหรบังานวิจยัครัÊงต่อไป 

  1.การวิจัยครัÊงต่อไปควรขยายขอบเขตพื ÊนทีÉศึกษาไปยังจังหวัดอืÉนหรือภูมิภาคต่าง ๆ เพืÉอ

เปรียบเทียบพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้รโิภคในบริบททีÉแตกต่างกนั  

  2.ควรศึกษาบทบาทของแพลตฟอร์มสืÉอสังคมออนไลน์แต่ละประเภท เช่น Facebook, 

Instagram, TikTok เพืÉอเปรียบเทียบอิทธิพลของการสืÉอสารปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกสใ์นแต่ละช่องทาง

ต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร 

  3.ควรศึกษาตวัแปรอืÉนเพิÉมเติมทีÉอาจส่งผลต่อการเขา้ใชบ้ริการรา้นกาแฟ เช่น ภาพลกัษณต์รา

สินคา้ คณุภาพการบรกิาร ประสบการณข์องผูบ้รโิภค หรือปัจจยัดา้นไลฟ์สไตล ์ 
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