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บทคัดย่อ  
 งานวิจัยเชิงปริมาณชิ้นนี ้มีวัตถุประสงค์ คือ เพื ่อศึกษาอิทธิพลของการบอกปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของร้านกาแฟท้องถิ่นที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น มีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามแบบมีโครงสร้างจำนวน 250 ราย ใช้การเลือกตัวอย่าง
แบบสะดวก สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบไปด้วย ร้อยละ ความถี่ การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ   
โดยวิธี Stepwise ผลการวิจ ัยแสดงให้เห็นว ่า  องค์ประกอบการบอกปากต่อปากทางอิเล ็กทรอนิกส์            
ด้านความเกี่ยวพันกับการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านคุณภาพข้อมูล  และด้านปริมาณข้อมูลจาก    
การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค       
ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ทั้งนี้งานวิจัยนี้มีคุณค่าทางวิชาการ กล่าวคือ มีการวิจัยเกี่ยวกับการบอก    
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในลักษณะตัวแปรต้น ซึ ่งนักวิจัยส่วนใหญ่ประยุกต์ใช้ตัวแปรการบอก          
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรตาม รวมทั้งการศึกษาการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับ  
ร้านกาแฟท้องถิ่น ซึ่งมีงานวิจัยไม่แพร่หลายมากนัก  
 

คำสำคัญ: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์, ความตั้งใจใช้บริการ, ร้านกาแฟท้องถิ่น 
 
ABSTRACT  
 This quantitative research has an objective as to analyze the effects of electronic 
word of mouth on the intention to use services of local coffee shops of consumers in Amphor 
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Muang, Khon Kaen Province. The data was collected data by a structural questionnaire from 
250 samples by convenience sampling.  Statistics used to analyze data included percentage, 
frequency and multiple regression with stepwise method. The results showed that 
involvement component, the quality component and the quantity component of electronic 
word of mouth have affected the intention to use services of local coffee shops of consumers 
in Amphor Muang, Khon Kaen Province. This study has an academic benefit as studying 
electronic word of mouth as an independent variable, while most researchers have applied 
electronic word of mouth as a dependent variable. Moreover, there is not widespread of 
studying electronic word of mouth with local coffee shops.  
 

Keywords: Electronic Word of Mouth, Intention to Use Service, Local Coffee Shop  
 
บทนำ 
 ปัจจุบันผู้คนมีพฤติกรรมการสื่อสารในลักษณะของการบอกปากต่อปากผ่านตัวบุคคลและผ่าน     
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ในชีวิตประจำวัน ซึ่งการสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นประจำในชีวิตประจำวัน (อัศนีย์  ณ น่าน และคณะ, 
2564) เมื่อผู้บริโภคเดินทางไปใช้บริการหรือท่องเที่ยวในสถานที่ใด มักมีพฤติกรรมในการโพสรูปถ่ายผ่าน     
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง Armawan (2022) กล่าวว่า การโพสรูปถ่ายในอินสตราแกรมหรือเฟซบุ๊ก มักมีผู้คนมา
แสดงความคิดเห็นพร้อมกับสอบถามถึงสถานที่ด ังกล่าว การกระทำดังกล่าวสื ่อถึงพฤติกรรมการบอก        
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลมาจากการเติบโตของโลกเทคโนโลยีแบบก้าวกระโดด
โดยเฉพาะอินเตอร์เน็ต (Armawan et al., 2023) ที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคดำเนินชีวิตผ่านสื่อออนไลน์ได้ทุกที่   
ทุกเวลา ไม่ว่าจะเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร การสั่งซื้อสินค้า หรือการจองรถ เป็นต้น สถานที่แห่งหนึ่งที่
ผู้บริโภคมักแบ่งปันภาพถ่ายและข้อมูลต่าง ๆ คือ ร้านกาแฟ เนื่องจากร้านกาแฟเป็นแหล่งนัดพบระหว่างเพ่ือน 
ญาติ หรือผู้คน โดยมีวัตถุประสงค์ อาทิ การดื่มกาแฟ การพูดคุย และการทำธุรกิจ เป็นต้น (Armawan, 2022) 
ร้านกาแฟที่ผู้บริโภคให้ความสนใจโพสรูปถ่ายมักเป็นร้านกาแฟท้องถิ่นที่มีเอกลักษณ์โดดเด่น ซึ่งแตกต่างจาก
ร้านกาแฟแบบแฟนไชส์ที่มีบรรยากาศของร้าน สินค้า และการบริการต่าง ๆ ในแต่ละร้านคล้ายคลึงกัน  

จังหวัดขอนแก่นเป็นจังหวัดที่มีประชากรมากที่สุดเป็นอันดับ 5 ของประเทศในปี พ.ศ.  2566 
(พระราชบัญญัติการทะเบียนราษฎร พ.ศ. 2534 , 2566) เขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่นเป็นศูนย์กลาง   
ด้านการศึกษา การเงิน และหน่วยงานราชการและเอกชนของภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน ทำให้ผู้คนจาก
ต่างถิ่นแวะเวียนมาจังหวัดขอนแก่นเพื่อทำกิจกรรมต่าง ๆ อาทิ ติดต่องานราชการและเอกชน ท่องเที่ยว 
รวมทั ้งใช ้บร ิการจากร ้านกาแฟ ผ ู ้บร ิโภคในท้องถ ิ ่น ผ ู ้คนที ่มาทำธ ุระ และนักท่องเที่ ยวต ่างถิ่น                  
ม ักจะมีพฤติกรรมค้นหาข้อมูลของร ้านกาแฟจากสื ่ออ ิเล ็กทรอนิกส ์ ซ ึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ                    
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ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2564) ที ่กล่าวว่า นักท่องเที ่ยวมากกว่าร้อยละ 80 จะอ่านรีวิวจากสื ่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้รู้จักสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ก่อนการเดินทางจริง ร้านกาแฟท้องถิ่นในจังหวัดขอนแก่น  
มีหลายแห่ง ทำให้ผู้บริโภคมีทางเลือกร้านกาแฟ ส่งผลให้ผู้ประกอบการดำเนินธุรกิจไปพร้อมกับการแข่งขัน   
ในหมู่ของร้านกาแฟท้องถิ่น รวมทั้งร้านกาแฟแบบแฟรนไชส์ หนึ่งในกิจกรรมทางการตลาดที่ผู้ประกอบการ
นำมาใช้ในการแข่งขัน คือ การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth: 
EWOM) เพราะเป็นกิจกรรมที่ใช้งบประมาณต่ำ และเป็นการสื่อสารที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือสูง เนื่องจากเป็น
การสื่อสารระหว่างกลุ่มผู้บริโภคเป็นหลัก แต่หาก EWOM มาจากหน่วยงานที่มีความเกี่ยวข้องร้านค้า สินค้า 
หรือหน่วยงานให้บริการ จะส่งผลให้คุณภาพของข้อมูลลดลง (ฐิตารีย์ ศิริมงคล และ ฌัชฌานันท์ นิติวัฒนะ, 
2566) ผู้บริโภคจะให้ความเชื่อถือน้อยลง ซึ่งจะกระทบต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค 
ดังที่ Armawan et al. (2023) กล่าวว่า EWOM ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในบริบทของร้านกาแฟ  

ด้วยเหตุผลที ่กล่าวมาข้างต้น คณะผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาอิทธิพลของการบอกปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของร้านกาแฟท้องถิ่นที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง 
จังหวัดขอนแก่น เพื่อให้ผู ้ประกอบการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ในการส่งเสริมให้ผู ้บริโภคเกิดการบอก     
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์อันจะนำไปสู่ความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภคในที่สุด 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อศึกษาอิทธิพลการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟ

ท้องถิ่นของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
 

สมมติฐานการวิจัย 
คณะผู้วิจัยได้กำหนดสมมติฐานการวิจัย ประกอบด้วย 
H1: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความเกี่ยวพันกับ EWOM มีผลต่อความตั้งใจใช้

บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
H2: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านคำแนะนำจาก EWOM มีผลต่อความตั้งใจใช้

บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
H3: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านคุณภาพข้อมูลจาก EWOM มีผลต่อความตั้งใจใช้

บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
H4: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความเชี่ยวชาญของผู้ให้ข้อมูลมีผลต่อความตั้งใจใช้

บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
H5: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านแหล่งความน่าเชื่อถือจากข้อมูลจาก EWOM มีผล

ต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
H6: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านปริมาณข้อมูลจาก EWOM มีผลต่อความตั้งใจใช้

บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วิธีดำเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคร้านกาแฟท้องถิ่น ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

และเป็นผู้ใช้สื่อออนไลน์ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แท้จริง คณะผู้วิจัยประยุกต์ใช้
หลักการคำนวณจำนวนกลุ่มตัวอย่างของ Hair et al. (2006, cited in Siddiqui (2013)) ที่ระบุว่า การใช้สถิติ 
Multiple Regression จำนวนกลุ่มตัวอย่างควรเป็น 15-20 เท่าของตัวแปรทำนาย ทั้งนี้จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่า จำนวนตัวแปรทำนายในงานวิจัยชิ้นนี้มีตัวแปรทำนายจำนวนเท่ากับ 6 ตัวแปร จึงคำนวณ
กลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ 120 ตัวอย่าง และหากใช้วิธี Stepwise ในการประมวลผล ควรเพิ่มจำนวนกลุ่มตัวอย่าง
ให้มากขึ้น ตามวิธีการคำนวณของ Hair et al. (2006, cited in Siddiqui (2013)) และเพื่อให้เป็นไปตาม
หลักการดังกล่าว รวมทั้งเพื่อให้ผลการวิจัยมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น (อรุณ จิรวัฒน์กุล, 2563) คณะผู้วิจัย     
จึงเพิ่มจำนวนกลุ่มตัวอย่างเป็น 250 ตัวอย่าง โดยมีการเลือกกลุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling)  

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 คณะผู้วิจัยใช้แบบสอบถามแบบมีโครงสร้างในการเก็บข้อมูล แบ่งเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบ ความคิดเห็นต่อ EWOM และความความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่น 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 เครื ่องมือที ่นำมาใช้ในครั ้งนี ้ คณะผู ้วิจัยนำแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อย นำเสนอ

ผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง และความเหมาะสม หลังจากนั้นคณะผู้วิจัยนำ

การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
1. ด้านความเกี่ยวพันกับ EWOM (Inv) 
2. ด้านคำแนะนำจาก EWOM (Rr) 
3. ด้านคุณภาพข้อมูลจาก EWOM 

(Qua) 
4. ด้านความเชี่ยวชาญของผู้ให้ข้อมูล 

(Exp) 
5. ด้านแหล่งความน่าเชื่อถือจากข้อมูล

จาก EWOM (Sc) 
6. ด้านปริมาณข้อมูลจาก EWOM 

(Quan) 
(ฐิตารีย์ ศิรมิงคล และฌัชฌานันท์ นิติวัฒนะ, 2566) 

 

ความตั้งใจใช้บริการ 
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แบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดสอบหาความเชื่อมั่น (Try out) เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของ เครื่องมือ   
โดยนำไปทดลองใช้ก ับผู ้บริโภคที ่เคยใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ ่น จำนวน 30 ชุด มีผลการวิเคราะห์              

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค พบว่า มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 0.944 ซึ่งเป็นค่าความเชื่อมั่น       
ที่ดีเยี่ยม เนื่องจากเป็นค่าท่ีมากกว่า 0.85 (Bonett & Wright, 2015) 

วิธีรวบรวมข้อมูล 
 คณะผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลภาคสนาม โดยการใช้แบบสอบถาม การเก็บรวบรวมข้อมูลใน     

การวิจัยครั้งนี้คณะผู้วิจัยใช้การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ทั้งสิ้น 250 ชุด โดยการแจกแบบสอบถามกระดาษ
ให้แก่ ผู ้ที ่มีคุณสมบัติตรงกับลักษณะของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัย  บริเวณร้านกาแฟท้องถิ่นในเขต   
อำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยหาค่าความถี่ ร้อยละ ข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ต่อเดอืน
โดยเฉลี่ย  

 การศึกษาอิทธิพลการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที ่ส่งผลต่อความตั ้งใจใช้บริการ        
ร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  ประกอบด้วย ความเกี่ยวพันกับ EWOM     
ด ้านคำแนะนำจาก EWOM คุณภาพข้อมูลจาก EWOM ความเช ี ่ยวชาญของผู ้ ให ้ข ้อม ูล  ด้านแหล่ง            
ความน่าเชื่อถือจากข้อมูลจาก EWOM ปริมาณข้อมูลจาก EWOM และระดับความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟ
ท้องถิ่นของผู้บริโภค โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหูคูณด้วยวิธี Stepwise  

 ทั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่า Durbin-
Watson อยู ่ที ่ 2.001 ซึ ่งเป็นค่าที ่แสดงถึงตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง เนื ่องจากมีค่า          
อยู ่ระหว่าง 1.5 –2.5 (Alexander, 2016) มีค่า Tolerance อยู ่ระหว่าง .699-.757 ซึ ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 0 
(Kumari, 2008) ซึ่งแสดงว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และ Variance Inflation 
Factor (VIF) มีค่าระหว่าง 1.321-1.431 ซึ่งมีค่าต่ำกว่า 5 ซึ่งเป็นค่าที่สามารถใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหูคูณ
ได้ (Akinwande et al., 2015) และตัวแปรต้นมีค่าสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง .327-.565 ซึ่งเป็นค่าไม่เข้าใกล้ 
.800แสดงว่าตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กัน (Shrestha, 2020) 

 
สรุปผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคร้านกาฟท้องถิ่นส่วนใหญ่เป็น   
เพศหญิง จำนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 มีอายุ 18-25 ปี จำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0          
มีสถานภาพโสด จำนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 70.4 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 159 คน  
คิดเป็นร้อยละ 63.6 มีอาชีพพนักงานเอกชน จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 และมีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 
10,001-20,000 บาท จำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4  
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ผลการวิเคราะห์อิทธิพลการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้าน
กาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ประกอบด้วย ความเกี่ยวพันกับ EWOM  คุณภาพ
ข้อมูลจาก EWOM ด้านคำแนะนำจาก EWOM ปริมาณข้อมูลจาก EWOM ด้านแหล่งความน่าเชื่อถือจาก
ข้อมูลจาก EWOM ความเชี่ยวชาญของผู้ให้ข้อมูล และระดับความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของ
ผู้บริโภคโดยการวิเคราะห์ถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression) 

 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค  
             โดยรวมโดยการวิเคราะห์ Multiple Regression  

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ Constant)  0.761 0.212 3.592 0.000 
Inv (x1) 0.433 0.035 12.740 0.000 
Qua (x3) 0.242 0.051 4.728 0.000 
Quan (x6) 0.095 0.046 2.067 0.040 
 r =.774 Adjusted R2 =.594 
 R2 =.599 SE =.37054 

 
จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นมีความสัมพันธ์       

เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 และสามารถสร้างสมการทำนาย    
เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถคำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ    
ไดต้ัวแปรที่สามารถทำนายความตั้งใจใช้บริการ (y) โดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านความเกี่ยวพัน
กับ EWOM (E-WOM involvement) (x1) ด้านคุณภาพข้อม ูลจาก  EWOM (E-WOM quality) (x3) และ   
ด้านปริมาณข้อมูลจาก EWOM (E-WOM quantity) (x6) ตามลำดับ โดยตัวแปรทั้ง 3 ตัวนี้สามารถร่วมกัน
ทำนายความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่น (y) ได้ร้อยละ 59.4 (adjusted R2 = .594) 

ผู้วิจัยจึงได้นำค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรทำนายมาเขียนเป็นสมการทำนายความตั้งใจใช้บริการ  (y) 
โดยใช้คะแนนดิบ ดังนี้  

y = .761+ .443 X1 +.242 X3 + .095 X6 

 ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
สามารถทำนายความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค ได้ตามตารางท่ี 2  
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ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความเกี่ยวพัน
กับ EWOM มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของ
ผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

ยอมรับ 

H2: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านคำแนะนำจาก 
EWOM มีผลต่อความตั ้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ ่นของ
ผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

ปฏิเสธ 

H3: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านคุณภาพข้อมูล
จาก EWOM มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของ
ผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

ยอมรับ 

H4: การบอกปากต ่อปากทางอ ิ เล ็กทรอน ิกส์  ด ้านความ
เชี่ยวชาญของผู้ให้ข้อมูลมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟ
ท้องถิ่นของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

ปฏิเสธ 

H5: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านแหล่งความ
น่าเชื่อถือจากข้อมูลจาก EWOM มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

ปฏิเสธ 

H6: การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านปริมาณข้อมูล
จาก EWOM มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของ
ผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

ยอมรับ 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่า EWOM ด้านความเกี่ยวพันกับ EWOM ด้านคุณภาพข้อมูลจาก EWOM และ  
ด้านปริมาณข้อมูลจาก EWOM มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค สอดคล้อง
บางส่วนกับผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับร้านกาแฟของ Armawan et al. (2023) ที่พบว่า การบอกปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้าร้านกาแฟ ในขณะเดียวกันผลการวิจัยยังสอดคล้องบางส่วน
กับผลการวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง EWOM และความตั้งใจในบริบทอ่ืน ๆ อาท ิKusumawati et al. 
(2019) ที่พบว่า การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจเยี่ยมชมจุดหมายปลายทาง รวมทั้ง
ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2564) ที่พบว่า eWOM มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจท่องเที่ยวภายในประเทศ 
เช่นเดียวกับวิภาดา เถาธรรมพิทักษ์ สิปปวิชญ์ วงศ์สุวัฒน์ และศิริกัญญา ทองเส้ง (2566) ที่พบว่า การบอก
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวภายหลังการแพร่ระบาดของโควิด  
19 เป็นต้น  
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ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า EWOM ด้านความเกี่ยวพันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟ
ท้องถิ่นของผู้บริโภค เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรมใช้สื่อออนไลน์เป็นสื่อหลักในการติดต่อสื่อสาร  
ทั้งเพ่ือเปิดรับข้อมูลและส่งต่อข้อมูลข่าวสาร ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคมีความสนใจในการใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่น 
จึงหาข้อมูลต่าง ๆ เช่น ภาพบรรยากาศร้าน และรีวิวทั ้งในแง่บวกและแง่ลบ เป็นต้น ผ่านสื ่อออนไลน์            
ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก อินสตราแกรม หรือเพจรีวิวร้านกาแฟท้องถิ่นต่าง ๆ ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ                      
ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2564) ที่พบว่านักท่องเที่ยวร้อยละ 80 จะอ่านรีวิวจุดหมายปลายทางก่อนตัดสินใจ
เดินทาง  

ผลการวิจัยพบว่า EWOM ด้านคุณภาพข้อมูลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของ
ผู้บริโภค เนื่องจากข้อมูลที่ได้จาก EWOM เป็นข้อมูลที่มีทั้งแง่บวกและแง่ลบ และมาจากผู้บริโภคที่เคยใช้
สินค้า หรือการบริการมาแล้ว ซึ่งถือเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อมั่นด้านคุณภาพข้อมูลว่าเกิดจากผลของ
การใช้สินค้า หรือการบริการจริง อย่างไรก็ตามหากข้อมูลใน EWOM มาจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับสินค้า
หรือการบริการ เช่น ผู ้ผลิต ผู ้จ ัดจำหน่าย หรือแอดมิน ของสินค้าหรือการบริการนั ้น คุณภาพและ           
ความน่าเชื่อถือของข้อมูล EWOM จะลดลง (ฐิตารีย์ ศิริมงคล และ ฌัชฌานันท์ นิติวัฒนะ, 2566) สอดคล้อง
กับที่ McCroskey, McCroskey & Richmond (2006, อ้างถึงใน Zhao et al., 2020) ที่กล่าวว่า คุณภาพ
ของข้อมูลสูงจะมีพลังในการโน้มน้าวใจ และจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อว่าความพึงพอใจในตัดสินใจซื้อ
ขึ้นอยู่กับคุณภาพของข้อมูลที่ปรากฎ รวมทั้งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Mehyar et al. (2020) ที่พบว่า 
EWOM ด้านคุณภาพข้อมูลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  

ผลการวิจัยบ่งชี้ว่า EWOM ด้านปริมาณข้อมูลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของ
ผู ้บริโภค เนื ่องจากหากข้อมูล EWOM มีจำนวนมากพอไม่ว่าจะเป็นบรรยากาศของร้าน รายการอาหาร
เครื่องดื่ม ราคาสินค้า ความหนาแน่นของลูกค้า เป็นต้น ย่อมเป็นข้อมูลให้ผู้บริโภคประกอบการพิจารณาเลือก
ร้านกาแฟท้องถิ่น ทั้งนี้ข้อมูล EWOM ควรเป็นข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงทั้งแง่บวกและแง่ลบ มิเช่นนั้นอาจสง่ผล
ให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าข้อมูลดังกล่าวมาจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับร้านกาแฟท้องถิ่น ผลการศึกษานี้สอดคล้อง
กับรวมทั้งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Mehyar et al. (2020) ที่พบว่า EWOM ด้านปริมาณข้อมูลมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

อย่างไรก็ตามผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า EWOM ด้านคำแนะนำไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค อาจเป็นเพราะด้านคำแนะนำจากการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์        
มีรายละเอียดเกี่ยวกับยอดกดไลค์ยอดกดแชร์ ซึ ่งผู ้บริโภคส่วนใหญ่อาจรับรู้ว่าหน่วยงานที่เกี ่ยวข้องกับ       
ร้านกาแฟอาจว่าจ้างบุคคลอ่ืนในการกดไลค์หรือกดแชร์ หรือผู้บริโภคมีการกดไลค์ กดแชร์ หรือให้คะแนนตาม
มารยาท หรือมีการกดแชร์เพราะต้องการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของร้าน ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่เชื่อม่ัน
ต่อยอดกดไลค์กดแชร์ดังกล่าว EWOM ด้านคำแนะนำจึงไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่น 
สอดคล้องกับที่ Mudambi and David (2010 อ้างถึงใน (Dwidienawati et al., 2020) กล่าวว่า ผู้บริโภค
หลายคนแสดงความคิดเห็นด้วยการกดไลค์และให้คะแนนโดยไม่มีการอธิบายเพิ่มเติม 
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สำหรับผลการวิจัยที่แสดงให้เห็นว่า EWOM ด้านแหล่งความน่าเชื่อถือไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค อาจเป็นเพราะร้านกาแฟท้องถิ่นส่วนใหญ่มีขนาดเล็กถึงปานกลางจึงไม่มี
เพจรีวิวร้านกาแฟให้ความสนใจในการรีวิวร้านกาแฟ จึงทำให้ EWOM เกี่ยวกับร้านกาแฟท้องถิ่นไม่ปรากฏ 
บนเพจรีวิวร้านกาแฟที่มีชื่อเสียง ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่พบข้อมูล EWOM ดังกล่าว และสืบเนื่องจากผู้บริโภค 
ร้านกาแฟท้องถิ่นจะมีการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ในระหว่างกลุ่มผู้บริโภคกันเอง เช่น Facebook ส่วนบุคคล 
และเพจหรือกลุ่มเฟซบุ๊กในท้องถิ่น เป็นต้น  ซึ่งการสื่อสารดังกล่าวผู้บริโภคทั่วไปสามารถแสดงความคิดเห็น
ต่าง ๆ ได้อย่างเสรี ส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสนใจรีวิวจากผู้บริโภคทั่วไปมากกว่าจากเพจหรือ เว็ปไซต์ที่มี
ชื ่อเสียง สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Mehyar et al. (2020) ที่พบว่า EWOM ด้านความน่าเชื ่อถือไม่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยอีกประการหนึ่งที่พบว่า EWOM ด้านความเชี่ยวชาญของผู้ให้ข้อมูลที่พบว่า ไม่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค อาจเป็นเพราะ EWOM ในระดับท้องถิ่นเป็นการสื่อสาร
ระหว่างกลุ่มเพื่อนและคนรู้จัก ผู้บริโภคจึงไม่ให้ความสนใจกับนักริวิวที่มีชื่อเสียงโด่งดัง แต่ให้ความสนใจกับ
ข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มคนที่รู้จักแทน ผลการวิจัยนี้ย้อนแย้งกับผลการวิจัยของ Isyanto et al. (2020) ที่พบว่า 
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง ซึ่งอาจเป็นเพราะบริบทของงานวิจัย
แตกต่างกัน 

 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
  จากผลการวิจัยที่พบว่า EWOM ด้านความเกี่ยวพัน ด้านคุณภาพข้อมูล และด้านปริมาณข้อมูล  
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค คณะผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย
ดังนี้  
  1. ผู้ประกอบการร้านกาแฟท้องถิ่นควรมีกิจกรรมส่งเสริมให้ผู้บริโภคที่มาใช้บริการให้สื่อสาร
ข้อมูลเกี่ยวกับร้านกาแฟเกิดการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้ข้อมูลดังกล่าวแพร่หลายในสื่อออนไลน์ของ
ผู้บริโภค อาทิ ส่งเสริมให้ผู้บริโภคเช็คอิน (Check-in) พร้อมรูปถ่ายในเฟซบุ๊ก และรีวิวร้านกาแฟในหน้าเพจ
ของร้านกาแฟท้องถิ่น เป็นต้น รวมทั้งมีการจัดบรรยากาศของร้านให้เป็นเอกลักษณ์เพื่อส่งเสริมให้ผู้บริโภค    
โพสรูปถ่ายร้านกาแฟลงในสื่อออนไลน์ของตน  
  2. ผู้ประกอบการร้านกาแฟท้องถิ่นควรควบคุมแอดมินของเพจร้านกาแฟในการตอบคำถาม หรือ
ให้ข้อมูลกับผู้บริโภคให้ข้อมูลที่เป็นจริงทั้งในแง่บวกและแง่ลบ เพื่อให้ผู ้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นว่าข้อมูล         
ทีแ่อดมินตอบกลับนั้นเป็นข้อมูลที่ไม่เกินความจริง  
  3. ผู้ประกอบการร้านกาแฟท้องถิ่นควรให้ข้อมูลกับผู้บริโภคให้ครอบคลุมทุกมิติทั ้งที่ปรากฏ     
ในหน้าเพจของร้าน การตอบรีวิวในสื่อออนไลน์สาธารณะ หรือการตอบอินบ๊อกของลูกค้า เช่น การให้ข้อมูล
เกี่ยวกับบรรยากาศควรมีภาพประกอบ การให้ข้อมูลรายการเครื่องดื่มควรแจ้งราคาเครื่องดื่มประกอบด้วย 
และสิ่งอำนวยความสะดวกของร้านกาแฟควรมีภาพประกอบเพ่ือให้ผู้บริโภคมองเห็นภาพอย่างชัดเจน เป็นต้น  
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  4. ผู้ประกอบการร้านกาแฟท้องถิ่นควรจัดเตรียมสิ่งต่าง ๆ ในองค์รวม อาทิ คุณภาพวัตถุดิบ 
รสชาติเครื่องดื่ม การแต่งกายและการให้บริการของพนักงานในร้าน การจัดบรรยากาศของร้าน ความสะอาด
และสุขอนามัยในการชงเครื่องดื่ม บริเวณที่นั ่งของลูกค้า ห้องน้ำ ลานจอดรถ เป็นต้น เพื่อ ให้ลูกค้าเกิด     
ความพึงพอใจและนำไปสู่การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์อย่างแท้จริง  
 ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยครั้งต่อไป  
  คณะผู ้ว ิจ ัยขอเสนอให้ศึกษาวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการบอกปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์กับตัวแปรตามอื่น ๆ อาทิ ความภักดีของลูกค้า การกลับมาใช้บริการซ้ำ และความผูกพันของ
ลูกค้าท่ีมีต่อร้านค้า เป็นต้น  
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