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บทคัดยอ่ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อระบุปัจจัยการตลาดผ่านทางประสาทสัมผัสที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟแบรนด์เนม และ 2) เพื่อตรวจสอบอิทธิพลโดยรวมของแรงจูงใจต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
แบรนด์เนม โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกต์จากการตลาดผ่านทางประสาทสัมผัส  แรงจูงใจในการ
บริโภคกาแฟแบรนด์เนมเก็บข้อมูลด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวกจ านวน 804 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วย
การวิเคราะห์สองตัวแปร และแบบจ าลองสมการโครงสร้าง   
 ผลการวิจัย พบว่าการศึกษานี้ระบุถึงความส าคัญของปัจจัยการตลาดผ่านทางประสาทสัมผัสทั้งห้า
ของร้านกาแฟแบรนด์เนมภาพรวมพบว่าประสาทสัมผัสทั้งห้าส่งผลต่อความโดดเด่นของร้านกาแฟมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภค การสัมผัสทางกลิน่ ทางเสียงจะส่งผลต่อความเรา้อารมณ์และการสมัผัสด้านรสชาติสง่ผล
ต่อความสุขของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยทางประสาทสัมผัสทั้งห้านั้นยังส่งผลต่อแรงจูงในในการบริโภคกาแฟ  
แบรนด์เนม 
 
ค าส าคัญ: การตลาด ประสาทสัมผัส  พฤติกรรม การบริโภคกาแฟ กาแฟแบรนด์เนม 
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ABSTRACT 

 
The objectives of this research were to identify sensory marketing factors that affect 

brand-name coffee consumption behavior and to examine the overall influence of motivation 
on brand-name coffee consumption behavior. Conceptual framework of applied research from 
sensory marketing. Motivation for consumption of brand-name coffee was collected by 
convenience sampling method among 804 people. Data were analyzed two variables and 
structural equation modeling.  

The results were as follows; marketing factors through the five senses of brand-name 
coffee shops. Five senses affect the distinctiveness of the coffee shop, affecting consumption 
behavior sense of smell and sound affects the arousal and the taste sensation affects the 
happiness of the consumer. Including the five sensory factors also affect the motivation for 
consuming brand-name coffee.  

 
Keywords: marketing, sensory, behavior, coffee consumption, brand-name coffee 
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1. บทน า 
 กาแฟเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน โดยมีพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อ
กาแฟแบรนด์เนม จากข้อมูล International Coffee Organization ในปี 2563 ระบุว่าการบริโภคกาแฟทั่ว
โลกมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา การบริโภคกาแฟทั่วโลกเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 2.1 
ต่อปี โดยพฤติกรรมของผู้บริโภคในไทยนิยมดื่มกาแฟมากขึ้น สอดคล้องกับ Euromonitor ที่ระบุว่าประเทศ
ไทยเป็น 1 ใน 4 ของประเทศในอาเซียนที่ติดอยู่ใน 50 อันดับแรกของโลกที่มีการบริโภคกาแฟมากที่สุด เฉลี่ย 
300 แก้ว/คน/ปี โดยประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 41 สิงคโปร์อยู่อันดับที่ 36 ในขณะที่มาเลเซียอยู่อันดับที่ 45 
และฟิลิปปินส์ติดอยู่ที่อันดับ 49 ส่งผลให้ธุรกิจผลิตกาแฟและร้านกาแฟในแระเทศไทยมีแนวโน้มเติบโตสูงข้ึน 
(สมชนก เตชะเสนม,2563)  

โดยศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหารสถาบันอาหารคาดว่าร้านกาแฟแบรนด์เนมเปน็ตัวขับเคลือ่น
ส าคัญให้ธุรกิจร้านกาแฟโดยรวมเติบโตซึ่งสอดคล้องกับการพัฒนาอุตสาหกรรมกาแฟที่เข้าสู่ยุคที่เน้นการ
บริโภคกาแฟที่มีคุณภาพด้านรสชาติ โดยจากข้อมูลมูลค่าตลาดของธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทยที่มีปริมาณ
เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องจากข้อมูลการเติบโตของมูลค่าตลาดในธุรกิจร้านกาแฟนั้นจึงเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ท าให้เกิด
การแข่งขันอย่างรุนแรงในตลาดธุรกิจร้านกาแฟแบรนด์เนม จากข้อมูล Euromonitor ในปีพ.ศ. 2564 ร้าน
กาแฟ Amazon และ Starbucks ต่างก็ใช้กลยุทธ์การขยายสาขาโดยเฉพาะร้านกาแฟ Amazon ซึ่ ง
ตั้งเป้าหมายไว้ในปีพ.ศ. 2568 จะมีร้านกาแฟ Amazon 5,800 สาขา โดยธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทย มี
มูลค่าตลาดสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง (สุนิษฐา เศรษฐีธร, 2562) ดังนี ้
 

 
แผนภาพท่ี 1 มูลค่าตลาดของธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทย 
 

นักวิชาการจึงได้ท าการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆของร้านกาแฟโดยเน้นที่กลยุทธ์ทางการตลาด
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และการพัฒนาแบรนด์ (Rahmah, Sumarwan, and  Najib, 2018: 01-15 ; 
Kim, Kim, and  Holland, 2018: 311-335) โดยการศึกษาในอดีตนี้จะเน้นการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟโดยใช้เหตุผล แต่ในปัจจุบันนี้ผู้บริโภคมีความคาดหวังในประสบการณ์จากการซื้อและการบริโภค
ที่มีความหลากหลายมากข้ึน (Kuczamer-Kłopotowska, 2017: 226-235) และ Kim and Jung (2018: 603-
624) ได้กล่าวว่าผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความส าคัญกับประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสโดยการตลาดทางประสาท
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สัมผัสที่กระตุ้นประสาทสมัผสัทั้งห้าสามารถสง่ผลเชิงบวกในพฤติกรรมการบรโิภคของแต่ละบุคคล  และการตลาด
ทางประสาทสัมผัสท าให้เกิดอารมณ์น าไปสู่ความตั้งใจซื้อและการซื้อซ้ า (Krishna, 2012: 332-251) 

โดยการศึกษาที่ผ่านมาที่เกี่ยวข้องกับการตอบสนองทางอารมณ์ภายในร้านค้าโดยมีเครื่องมือที่ใช้วัดการ
ตอบสนองด้านอารมณ์มีลักษณะ 3 แบบ ได้แก่ ความสุข (Pleasure) ความเร้าอารมณ์ (Arousal) และความโดด
เด่น (Dominance) ซึ่งเรียกว่า “อารมณ์ PAD” (PAD Emotional State Model) (Mehrabian, and  Russell, 
1974) โดยองค์ประกอบทางอารมณ์นี้ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญในการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งแรงจูงใจในการ
ซื้อได้มีการศึกษาถึงแรงจูงใจเชิญสุนทรียรส และแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์จะมีผลต่อค่านิยมสื่อถึงอารมณ์การ
ตอบสนองที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ (Bigné, Andreu, and  Gnoth, 2005: 833-844) 
  จากการทบทวนวรรณกรรมแสดงให้เห็นว่าการตลาดทางประสาทสัมผัสส่งผลถึงอารมณ์ PAD โดย
ความสุขส่งผลต่อความเพลิดเพลิน และภาพลักษณ์ในตราสินค้าส่งผลไปยังความภักดีต่อตราสินค้า มี
ความส าคัญในการเลือกใช้บริการแต่การเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างประสาทสัมผัสกับความสุข ภาพลักษณ์
ในตราสินค้า ความภักดีในตราสินค้า ความเพลิดเพลินและความตั้งใจซื้อยังมีการศึกษาถึงประเด็นน้ีไม่มากนัก 
ซึ่งการศึกษาครั้งนี้มุ่งที่ความตั้งใจในการใช้บริการโดยมีแรงจูงใจเชิงสุนทรียรส และแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์
ที่ได้รับจากการใช้บริการในธุรกิจร้านกาแฟแบรนด์เนม 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจยั 
 1. เพื่อระบุปัจจัยการตลาดผ่านทางประสาทสัมผัสที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟแบรนด์เนม 

2. เพื่อตรวจสอบอิทธิพลโดยรวมของแรงจูงใจต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟแบรนด์เนม 
 
2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

ผู้วิจัยได้ศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องและกรอบทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วยการศึกษา
เกี่ยวกับการตลาดทางประสาทสัมผัส โดยเช่ือมโยงกับอารมณ์ ผู้วิจัยได้ศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นความสัมพันธ์
ของภาพลักษณ์ในตราสินค้าที่ส่งผลไปยังความตั้งใจซื้อโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 การตลาดทางประสาทสัมผัส (Sensory Marketing) 
การตลาดทางประสาทสัมผัสได้ถูกกล่าวถึงโดย Schmitt (1999: 35-67) ว่าเป็นการตลาดในเชิงกล

ยุทธ์ที่เป็นการกระตุ้นทางอารมณ์ของผู้บริโภคแทนการใช้วิจารณญาณซึ่งเป็นการดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคทางประสาทสัมผัสทั้งห้าของมนุษย์ ได้แก่ การมองเห็น  การรับรู้ทางกลิ่น  การรับรู้ทางเสียง การับรู้
ทางการลิ้มรส และการรับรู้ทางสัมผัส ซึ่งต่อมาได้มี Krishna (2012: 332-351) กล่าวว่าการตลาดทางประสาท
สัมผัสเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ไม่เพียงส่งผลต่อประสาทสัมผัสทั้งห้าของผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังส่งผลต่อ
ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องทางด้านอารมณ์ การรับรู้ การตัดสินใจ และพฤติกรรม  

โดยประสาทสัมผัสของมนุษย์นั้นได้ถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญในพฤติกรรมผู้บริโภค ส่งผลต่อการรับรู้ 
อารมณ์ พฤติกรรม และการสร้างการรับรู้เชิงบวกต่อแบรนด์ (Peck, and  Childers, 2008: 193-219) อย่าง 
Starbucks และ Amazon ใช้กลยุทธ์ด้านกลิ่นเพื่อสร้างสภาพแวดล้อมที่น่ารื่นรมย์และเหมาะสมที่สุดเพื่อ
สร้างการรับรู้และความรู้สึกของกลิ่นยังถูกน ามาใช้ในการจัดการพื้นที่ของร้านโดยกลิ่นสามารถกระตุ้น
พฤติกรรมในผู้บริโภคโดยไม่รู้ตัวท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกด้านการได้ยิน ซึ่งเสียงนั้นเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้รสชาติและความสดของอาหาร เสียงที่ได้ยินเป็นการกระตุ้นอารมณ์ กระตุ้นความจ า เป็น
การสร้างประสบการณ์การให้กับบริโภค โดยการได้ยินมีอิทธิพลต่ออารมณ์ และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Alpert, Alpert, and  Maltz, 2005: 369-376)  
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2.2 ความชื่นชอบ ความเร้าอารมณ์ และความโดดเด่น (PAD) 
แนวคิดเกี่ยวกับอารมณ์ได้มีความส าคัญในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันเพราะอารมณ์ของลูกค้ามี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมาได้มีการศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
อารมณ์ของลูกค้าโดย Mehrabian and Russell (1974) ได้น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับอารมณ์ด้วยการใช้มิติทาง
อารมณ์ 3 อย่าง คือ ความสุข (Pleasure)  ความเร้าอารมณ์ (Arousal) และความโดดเด่น (Dominance) ซึ่ง
จะเรียกว่า “อารมณ์ PAD” ซึ่งโมเดลนี้เป็นหนึ่งในรูปแบบที่นิยมใช้กันมากที่สุดในวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
ความสุข (Pleasure) คือความเพลิดเพลิน ความสุข ในระดับที่บุคคลรู้สึกดี เบิกบาน และพึงพอใจในร้านกาแฟ
และผลิตภัณฑ์ส่งไปยังพฤติกรรมการซื้อ ความเร้าอารมณ์ (Arousal)  คือความรู้สึกตื่นเต้น ตื่นตัว และคิดบวก
ในสถานการณ์นั้นๆ จากสิ่งเร้าภายนอก ความโดดเด่น (Dominance)  คือความรู้สึกควบคุมตนเองใน
สถานการณ์ที่ก าหนด (Rodrigues, Hultén, and  Brito, 2011: 47-54) 

2.3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 
 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าซึ่งสัมพันธ์กับคุณลักษณะของตรา

สินค้า ประโยชน์ของตราสินค้า และทัศนคติของแบรนด์ที่เก็บไว้ในความทรงจ าซึ่งเป็นเรื่องที่ผู้บริโภคมีความเช่ือ
เกี่ยวกับแบรนด์นั้นๆ โดยภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคจากการศึกษานี้คาดว่า
ความสุขของลูกค้าร้านกาแฟแบรนด์เนมจะส่งผลดีต่อความเพลิดเพลินและภาพลักษณ์ของตราสินค้า  

2.4 ความเพลิดเพลิน (Flow)  
 ความเพลิดเพลิน คือการซึมซับและมุ่งความสนใจไปที่งานเฉพาะ โดยก าหนดความเพลิดเพลิน เป็นความ
มุ่งมั่นทางจิตใจและร่างกายที่เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคสนใจอยู่กับกิจกรรมถือว่าเป็นพฤติกรรมตามธรรมชาติที่เกิดข้ึน
โดยความเพลิดเพลินได้จากประสบการณ์แบบองค์รวมที่ผู้บริโภครู้สึกเมื่อมีส่วนร่วมอย่างเต็มที่ ซึ่งประกอบด้วย
องค์ประกอบ 4 ประการ คือ การควบคุม ความสนใจ ความอยากรู้ และความสนใจที่แท้จริง (Csikszentmihalyi, 
1997: 1-16) โดยจากการศึกษาจะพบว่าความเพลิดแพลินของผู้บริโภคส่งผลดีต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  

2.5 ความภักดีต่อตราสินค้า (brand loyalty)  
ความภักดีต่อตราสินค้าท าให้ต้นทุนทางการตลาดลดลง และสามารถเพิ่มความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขาย

กับผู้ซื้อโดยมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า/บริการและแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการมากข้ึน และความภักดีในตราสินค้า
ยังช่วยลดภัยคุกคามจากคู่แข่งได้ด้วย (Chou, 2013: 674) ความภักดีต่อตราสินค้าท าให้ลูกค้ายอมจ่ายเงิน
มากขึ้นในการซื้อสินค้าที่ช่ืนชอบเพื่อบรรลุคุณประโยชน์และความรู้สึกทางด้านอารมณ์ไม่ว่าจะเป็นในด้านการ
บริการ ผลิตภัณฑ์ สิ่งอ านวยความสะดวก และสภาพแวดล้อมภายในร้าน 

2.6 ความตั้งใจในการซื้อ (Purchase Intention) 
ความตั้งใจในการซื้อสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มของผู้บริโภคที่จะด าเนินการในการซื้อสินค้าของแบรนด์

เดียวกันในอนาคต (Ebrahim, Ghoneim, Irani, and  Fan, 2016: 1230-1259) หากผู้บริโภคได้ประโยชน์หรือ
ความสะดวกสบายหรือความรู้สึกที่ดีในผลิตภัณฑ์และบริการจะส่งผลดีต่อทัศนคติ ความรู้สึกของความท้าทาย
และความเพลิดเพลินในการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์เนม โดยความตั้งใจในการซื้อเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพราะเป็นอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกระหว่างทางเลือกผลิตภัณฑ์
และการใช้บริการตามความชอบ หากความตั้งใจในการซื้อสูงจะมีโอกาสสูงที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 

2.7 แรงจูงใจเชิงสุนทรียรส และแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์ (Hedonic vs. Utilitarian 
motivation) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการนั้นมีความเกี่ยวข้องกับจิตวิทยาเชิง
บวกโดยเน้นไปที่ด้านอารมณ์ ความสุขของผู้บริโภคเป็นหลักโดยนักวิจัยสวัสดิภาพผู้บริโภคกล่าวถึงการ
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ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคนั้นมีหลายมิติผ่านแรงจูงใจที่ เป็นความรู้สึกของตนเอง (Sirgy, Kruger, 
Lee, and  Yu, 2011: 261-275) ซึ่งปัจจัยด้านความพึงพอใจมีหลายปัจจัยที่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
แรงจูงใจ เช่น ปัจจัยภายนอกและภายในปัจจัยในการเลือกร้านกาแฟแบรนด์ Starbucks หรือร้านกาแฟแบ
รนด์ Amazon เนื่องจากลูกค้าที่มีความสามารถในการซื้อสูงจะมีแรงจูงใจทางอารมณ์ในความตั้งใจซื้อ 

ผู้บริโภคจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการในสถานที่ใดสถานที่หนึ่งนั้นจะต้องมีการเลือกสถานที่หรือ
ร้านค้าที่มีคุณค่าเชิงสุนทรียรส ซึ่งถูกก าหนดโดยคุณลักษณะของรสชาติ บรรยากาศ และสิ่งอ านวยความสะดวก
ต่างๆ โดยค่านิยมสื่อถึงอารมณ์การตอบสนองที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ (Schollenberg, 2012) 

 คุณค่าทางอรรถประโยชน์สะท้อนถึงการประเมินโดยรวมด้านผลประโยชน์ที่ได้รับจากการบริการ 
ประหยัดเวลา ประหยัดราคา คุณสมบัติทางกายภาพอื่นๆ ของผลิตภัณฑ์ และสภาพแวดล้อมภายในร้านกาแฟ
แบรนด์เนม (Wang, and  Yu, 2016)  
  พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสามารถเปลีย่นแปลงได้ตามประสบการณ์เกี่ยวกับกาแฟท าให้ผูบ้รโิภคสามารถ
แยกแยะถึงความรู้สึกที่มีต่อร้านกาแฟและจะสามารถเช่ือมโยงกับความรู้สึกของผู้บริโภคจากการสัมผัสต่างๆ 
จนเกิดความรู้สึกทางอารมณ์ต่างๆ (สรารัตน์ ค าใส เยาวภา ปฐมศิริกุล และ มณฑิกานต์  เอี่ยมโซ้, 2566) 
ผู้วิจัยได้มีการศึกษาทฤษฏีทางอารมณ์ของผู้บริโภคอาทิ ความช่ืนชอบ ความเร้าอารมณ์ และความโดดเด่น ไป
จนถึง ความตั้งใจในการซื้อ (Purchase Intention) รวมเป็นกระบวนการที่เรียกว่า "พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟ แบรนด์เนม" จากการศึกษาดังกล่าวสามารถสร้างกรอบแนวคิดได้ดังแผนภาพที่ 2 

 
 
แผนภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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3. วิธีด าเนินการวิจัย 
  การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample size) ในการศึกษาด้วยการก าหนดตัวอย่างที่
เหมาะสมในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 
(Bollen, 1989: 303-316) กลุ่มตัวอย่างควรมีจ านวน 10-20 เท่าของจ านวนตัวแปรสังเกต ซึ่งงานวิจัยน้ีมีตัวแปร
สังเกตได้ทั้งหมด 45 ตัวแปรผู้วิจัยเลือกขนาดตัวอย่างประมาณ 18 เท่าจึงใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 804 ตัวอย่าง 
(Comrey, and  Lee, 1992) ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ convenience sampling โดยแบ่งได้เป็นผู้บริโภคกาแฟ 
Starbucks จ านวน 393 ตัวอย่าง และ ผู้บริโภคกาแฟ Amazon จ านวน 411 ตัวอย่างในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ โดยแบบสอบถามประกอบไปด้วยตอนที่ 1 ข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยความถ่ีในการมาใช้บริการ 
ค่าใช้จ่าย ช่วงเวลาที่ใช้บริการ วันที่มาใช้บริการ และเหตุผลที่มาใช้บริการ  ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์เนมประกอบไปด้วย 14 ด้าน คือ ประสาทสัมผัสทางด้านสายตามีค าถาม 3 ข้อ 
ประสาทสัมผสัทางด้านกลิน่มีค าถาม 3 ข้อ ประสาทสัมผสัทางด้านเสยีงมคี าถาม 3 ข้อ ประสาทสัมผสัทางดา้น
รสชาติมีค าถาม 3 ข้อ ประสาทสัมผัสทางด้านสัมผัสมีค าถาม 3 ข้อ  ด้านความโดดเด่นมีค าถาม 3 ข้อ  ด้าน
ความสุขมีค าถาม 3 ข้อ  ด้านความเร้าอารมณ์มีค าถาม 3 ข้อ   ด้านความเพลิดเพลินมีค าถาม 3 ข้อ   ด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีค าถาม 3 ข้อ   ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีค าถาม 3 ข้อ   ด้านความตั้งใจในการ
ซื้อมีค าถาม 4 ข้อ  ด้านแรงจูงใจเชิงสุนทรียรสมีค าถาม 4 ข้อ และด้านแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์มีค าถาม 4 
ข้อ โดยมีข้อค าถามทั้งหมด 45 ข้อ  และตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลแบบออนไลน์ในระหว่าง 
เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ถึง กรกฎาคม พ.ศ. 2565 น าข้อมูลทั้ง 804 ชุด ไปค านวณหาค่าความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหาจากการทดสอบค่า Convergent Validity และ Discriminant Validity ซึ่งเป็นการทดสอบความ
ถูกต้องและความน่าเช่ือถือของโมเดลอีกวิธีหนึ่ง โดยที่ Convergent Validity พิจารณาจากค่า CR และ AVE 
จากตารางค่า CR สูงกว่า 0.7 และ AVE สูงกว่า 0.5 (Henseler, Ringle, and  Sinkovics, 2009) บ่งช้ีถึง
ความเหมาะสม ความน่าเช่ือถือ และความเที่ยงตรงของข้อค าถาม 
 
ตารางท่ี: 1 Composite Reliability, Convergent Validity and Discriminant Validity 

 
หมายเหตุ: 1. CR: Composite Reliability, AVE: Average Variance Extracted values, DOM: Dominance, PLS: Pleasure, ARO: Arousal, BI: 

Brand Image, LY: Brand loyalty, PI: Purchase Intention, HEDO: Hedonic, UTI: Utilitarian 2. ค่าที่อยู่ในแนวทแยงมุม (เน้นด้วยสีเหลือง) เป็นค่า Square 
roots of Average Variance Extracted values; ค่าด้านล่างแนวทะแยงมุมเป็นค่า Correlations ของโครงสร้างโมเดล 

 

Contruct CR AVE Sight Smell Sound Taste Touch DOM PLS ARO Flow BI LY PI HEDO UTI 

Sight 0.9424 0.8451 0.9193                          
Smell 0.9685 0.9111 0.4323 0.9545                        
Sound 0.9718 0.9200 0.4044 0.3640 0.9591                      
Taste 0.9193 0.7918 0.4524 0.4577 0.3714 0.8898                    
Touch 0.9504 0.8648 0.4990 0.3871 0.3795 0.5339 0.9300                  
DOM 0.9506 0.8650 0.4470 0.4131 0.3692 0.5688 0.5567 0.9301                
PLS 0.9713 0.9187 0.4373 0.4133 0.3910 0.5376 0.5134 0.6874 0.9585              
ARO 0.9818 0.9472 0.3477 0.3739 0.4609 0.3959 0.3809 0.4624 0.5349 0.9733            
Flow 0.9685 0.9112 0.3835 0.3728 0.4473 0.3980 0.3853 0.4512 0.5451 0.6957 0.9546          
BI 0.9169 0.7866 0.4122 0.3764 0.3557 0.5463 0.4822 0.5938 0.5785 0.5558 0.5774 0.8869        
LY 0.9381 0.8348 0.3910 0.3658 0.3468 0.4910 0.4195 0.5559 0.5915 0.5507 0.5631 0.6487 0.9136      
PI 0.9549 0.8413 0.3697 0.3715 0.3933 0.4899 0.3946 0.5030 0.5219 0.6028 0.5476 0.6281 0.7259 0.9172    
HEDO 0.9281 0.7638 0.4729 0.4213 0.4174 0.5030 0.4547 0.5352 0.5845 0.5832 0.6078 0.5923 0.6167 0.6416 0.8739  
UTI 0.9396 0.7972 0.3430 0.3017 0.4110 0.3669 0.3287 0.3960 0.4143 0.5476 0.5709 0.4855 0.4531 0.5149 0.5756 0.8929 
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  การวิเคราะห์ ข้อมูลเ ชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ประกอบด้วย ค่าแจกแจงความถ่ี 
(Frequency)  ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าคะแนนเฉลี่ย (Average) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาระดับและทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยการ
วิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structure Equation Models : SEM) 
 
4. ผลการวิจัย 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 804 คน ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงอายุ 24 – 41 ปี สถานภาพโสด 
ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรีและรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท  
 ผลการทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Models : SEM) พบว่า การทดสอบ
ไคว์-สแควร์ (Chi-squares) MS มีค่า 4550.512 และค่า Chi-squares BS มีคา่ 29054.793 ซึ่งทั้งสองมีค่า
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 มีค่า Comparative Fit Indices (CFI) เท่ากับ 0.861 ค่า Tucker-Lewis 
Index (TLI) เท่ากบั 0.847 ซึ่งค่าที่ได้ใกล้เคียงเกณฑ์อ้างองิที่ 0.9 และค่า Coefficient of Determination 
(CD) เท่ากับ 1.00 สงูกว่าเกณฑ์อ้างองิ ส่วนค่า RMSEA เท่ากับ 0.090 ต่ ากว่าเกณฑ์อ้างองิ โดยสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของข้อมลูกลุ่มตัวอย่างได้ในระดบัหนึง่และในโมเดลรวมพบว่าทุกองค์ประกอบมีความ
สอดคล้องกันตามกรอบแนวคิดการวิจัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 
 
แผนภาพท่ี 3 อิทธิพลการตลาดผ่านทางประสาทสัมผัสตอ่พฤติกรรมการบรโิภคกาแฟแบรนด์เนม 
 

 การวิเคราะห์อิทธิพลโดยรวมของแรงจูงใจต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟแบรนด์เนมจากผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 804 ตัวอย่างโดยการแยกจากผลต่างของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผลต่างของ Utilitarian 
และ Hedonic ซึ่งถ้าสูงกว่าค่าเฉลี่ยของผลต่างระหว่าง Utilitarian และ Hedonic จะจัดเป็นผู้บริโภคที่เน้น 
Utilitarian 
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ตารางท่ี : 2 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลโดยรวมของแรงจูงใจต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟแบรนด์เนม 
Variable Total 

(N=804) 
Hedonic 
(N=247) 

Utilitarian 
(N=557) 

DOM  
              SIGHT                                             
               SMELL 
               SOUND 
               TASTE 
               TOUCH 

 
0.1249*** 
0.1089*** 
0.0724*** 
0.3917*** 
0.3833*** 

 
0.2879*** 
0.1370*** 
-0.0433 
0.6363*** 
0.2303** 

 
0.0569 
0.0512 
0.1583*** 
0.3004*** 
0.4889*** 

PLS          
              DOM 
              ARO 
              SIGHT 
              SMELL 
              SOUND 
              TASTE 
              TOUCH  

 
0.5441*** 
0.3077*** 
0.0427 
0.0073 
-0.0013 
0.0760** 
-0.0129 

 
0.6084*** 
0.2795*** 
0.0182 
0.0062 
0.0113 
-0.0328 
-0.0419 

 
0.5048*** 
0.3315*** 
0.0535** 
-0.0196 
0.0216 
0.1001*** 
0.0021 

ARO 
               DOM 
               SIGHT   
               SMELL 
               SOUND 
               TASTE 
               TOUCH   

 
0.6186*** 
-0.0244 
0.1677*** 
0.3706*** 
-0.0035 
-0.0106 

 
0.5374** 
-0.0328 
0.1255 
0.3848*** 
0.0605 
-0.1206 

 
0.6083*** 
-0.0216 
0.2217*** 
0.2739*** 
-0.0235 
0.0932 

FTOW 
               PLS 

 
1.0693*** 

 
1.0554*** 

 
1.0437*** 

BI 
               PLS 

 
1.0200*** 

 
0.9419*** 

 
1.028*** 

PI 
               FLOW 
               LY 

 
0.1395*** 
0.9642*** 

 
0.0699 
1.0654*** 

 
0.1538*** 
0.9176*** 

LY 
               BI 

 
0.9565*** 

 
1.0259*** 

 
0.9409*** 

Log Likelihood -20194.478 -7335.3522 -12208.256 
Chi-square MS 4550.512*** 1617.1015*** 4197.551*** 
Chi-square BS 29054.793*** 6590.239*** 24609.832*** 
RMSEA 0.090 0.082 0.103 
CFI 0.861 0.830 0.850 
TLI 0.847 0.815 0.837 

*P<.1, **p<.05, ***p<.01 
หมายเหตุ : DOM (Dominance),  ARO (Arousal), PLS (Pleasure), LY (Brand loyalty), BI (Brand Image), PI (Purchase Intention) 
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5. สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
5.1 สรุปและอภิปรายผล 

   ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ทั้งด้านได้แก่การมองเห็น ด้านกลิ่น ด้านการเสียง ด้านรสชาติและด้านการ
สัมผัสมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟแบรนด์ Starbucks และ Amazon โดยที่บรรยายกาศภายในร้าน กลิ่น
หอมของกาแฟ เสียงเพลงภายในร้าน รสชาติของกาแฟและการสัมผัสส่งผลต่อความโดดเด่นของร้านกาแฟแบรนด์
เนม (Jang, and  Lee, 2019: 6430) รสชาติของกาแฟนั้นยังส่งผลต่อความสุขของผู้บริโภคที่ได้ดื่มกาแฟ ส่วน
กลิ่นหอมของกาแฟและเสียงเพลงภายในร้านส่งผลต่อความเร้าอารมณ์ของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ของแบรนด์น้ัน
ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า (Tu, and  Chang, 2012: 24-32) และความภักดีของตราสินค้า
และความเพลิดเพลินในการบริโภคกาแฟนั้นส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้ งใจใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภค  
(Rashid, Hamidizade, Esfidani, and  Matin, 2016)  
   ผลการวิจัยจ าแนกตามแรงจูงใจในการบริโภคกาแฟแบรนด์เนมพบว่า ผู้ที่บริโภคกาแฟเพื่อ
ความสุนทรียรสจะให้ความส าคัญกับบรรยายกาศภายในร้าน กลิ่นหอมของกาแฟ รสชาติของกาแฟ และได้รับการ
สัมผัสที่ดีในขณะใช้บริการส่งผลต่อความโดดเด่นของร้านกาแฟ (Sihvonen, and  Turunen, 2022: 63-85)  
   ผลการวิจัยจ าแนกตามเชิงอรรถประโยชน์จะให้ความส าคัญกับด้านเสียงเพลงภายในร้าน 
รสชาติของกาแฟ การได้สัมผัสกับบรรยากาศภายในร้านระหว่างที่ใช้บริการส่งผลต่อความโดดเด่นของร้านกาแฟ 
รวมถึงกลิ่นหอมของกาแฟ และเสียงเพลงภายในร้านยังส่งผลต่อความความเร้าอารมณ์ โดยที่บรรยากาศภายใน
ร้านกาแฟและรสชาติของกาแฟนั้นจะส่งผลต่อความสุขของผู้บริโภค รวมถึงความเพลิดเพลินของผู้บริโภคที่มาดื่ม
กาแฟแบรนด์เนมในเชิงอรรถประโยชน์จะส่งผลต่อความตั้งใจในการมาใช้บริการ (Jang, and  Lee, 2019: 6430) 
   การศึกษานี้ระบุถึงความส าคัญของปัจจัยการตลาดผ่านทางประสาทสัมผัสทั้งห้าของร้าน
กาแฟแบรนด์เนมภาพรวมพบว่าประสาทสัมผัสทั้งห้าส่งผลต่อความโดดเด่นของร้านกาแฟมีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภค การสัมผัสทางกลิ่น ทางเสียงจะส่งผลต่ อความเร้าอารมณ์ สอดคล้องกับ Jang, and  Lee, 
(2019;6430) ได้ศึกษานี้ถึงความสัมพัทธ์ของปัจจัยทางประสาทสัมผัสทั้งห้าในร้านกาแฟพบว่ารสชาติ การ
มองเห็น และ สัมผัส มีผลอย่างมากต่ออารมณ์ความรู้สึก ความโดดเด่นของลูกค้าและการสัมผัสด้านรสชาติ
ส่งผลต่อความสุขของผู้บริโภค 
   การศึกษาความแตกต่างปัจจัยตามประเภทแรงจูงใจในการบริโภคกาแฟแบรนด์เนมพบว่า
แรงจูงใจเชิงสุนทรยีรสจะให้ความส าคัญในด้านการสมัผสัทางมองเหน็ ทางกลิ่น ทางรสชาติ และทางการสมัผสั
ส่งผลต่อความโดดเด่นของร้านกาแฟ การสัมผัสทางเสียงส่งผลต่อความความเร้าอารมณ์และประสาทสัมผัสทัง้
ห้าจะไม่ส่งผลต่อความสุขของผู้บริโภค ส่วนแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์จะให้ความส าคัญในด้านการสัมผัสทาง
เสียง ทางรสชาติ ทางสัมผัสส่งผลต่อความโดดเด่นของร้านกาแฟ การสัมผัสทางกลิ่น ทางเสียงส่งผลต่อความ
ความเร้าอารมณ์ และการสัมผัสทางการมองเห็นและรสชาติส่งผลต่อความสุขของผู้บริโภค โดยผลกระทบที่
ส าคัญของผู้ที่มาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์เนมด้วยแรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์เมื่อได้มองเห็นบรรยากาศ
ภายในร้านและรสชาติกาแฟจะท าให้ผู้บริโภคมีความสุขมากกว่าผู้ที่มีแรงจูงใจเชิงสุนทรียรส สอดคล้องกับ
งานวิจัยที่ว่าคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มข้ึนจะส่งผลต่อระดับคุณค่าทางประโยชน์ของผู้หญิงที่มีต่อการดื่ม
กาแฟ (Hamdan,and  Paijan, 2020: 310-322) และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์มีนัยส าคัญทางบวกจะส่งผล
ต่อคุณค่าทางอรรถประโยชน์ (Munnukka, and  Järvi, 2012: 293-301; Jianying et al., 2014: 611-628) 
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5.2 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
    1. ปัจจัยการตลาดผ่านทางประสาทสัมผัสของเสียงมีผลต่อความเร้าอารมณ์ของผู้ที่มาใช้
บริการร้านกาแฟแบรนด์เนมดังนั้นเสียงเพลงภายในร้านจึงเป็นกลยุทธ์หนึ่งในการบริการภายในร้านกาแฟ 
สอดคล้องกับผลวิจัยที่ว่า ดนตรีเป็นปัจจัยทางการตลาดทางประสาทสมัผัสของเสียงทีเ่ล่นในรา้นกาแฟเพื่อเพิม่
อารมณ์แห่งความเร้าอารมณ์ ตัวอย่างเช่น Starbucks ได้เข้าซื้อบริษัทค่ายเพลงในปี 1999 เพื่อให้บริการสตรมี
มิ่งเพลงบริการ โดยส านักงานใหญ่ของบริษัทในสหรัฐอเมริกาผลิตซีดีเพลงที่ได้รับการคัดเลือกตามฤดูกาลและ
ช่วงเวลาและกระจายไปยังร้านสตาร์บัคส์ทั่วโลก  

 2. ปัจจัยการตลาดผ่านทางประสาทสัมผัสของรสชาติช่วยเพิ่มความโดดเด่นของร้านกาแฟ
และผู้บริโภคจะมีความสุขดังนั้นร้านกาแฟจึงควรพยายามพัฒนาเมนูเครื่องดื่มต่างๆ เลือกใช้วัตถุดิบที่ดี 
สอดคล้องกับงานวิจัยที่ปัจจัยทางการตลาดทางประสาทสัมผัสของรสชาติช่วยเพิ่มความโดดเด่นและความพึง
พอใจให้ลูกค้าโดยปัจจัยด้านรสชาติเป็นสิ่งที่มองข้ามไม่ได้และควรมีการพัฒนา  

 
5.3 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งถัดไป 

    1. การศึกษาน้ีพิจารณาจากลูกค้าของร้านกาแฟ 2 แบรนด์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เพื่อ
ความละเอียดและชัดเจนมากข้ึนในการวิจัยควรศึกษาข้อมูลของลูกค้าจากร้านกาแฟที่หลากหลายมากข้ึนและจาก
ภูมิภาคต่างๆ 
   2. การตลาดผ่านทางประสาทสัมผัสซึ่งเป็นการกระตุ้นประสาทสัมผัสของมนุษย์เกี่ยวข้องกับ
กิจกรรมในชีวิตประจ าวันและเช่ือมต่อกับทุกกิจกรรมการบริโภคอย่างไรก็ตามการศึกษาน้ีจ ากัดขอบเขตเฉพาะ
ร้านกาแฟ ดังนั่น การศึกษาในอนาคตควรขยายการวิจัยด้านการตลาดทางประสาทสัมผัสโดยใช้กลยุ ทธ์ที่
หลากหลายมากขึ้นในอุตสาหกรรมอื่นๆ 
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