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แรงจูงใจท่ีสงเสริมการบอกตอปากตอปากผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของธุรกิจ
รานกาแฟแบบเนิบชา ในจังหวัดขอนแกน
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Businesses in Khon Kaen Province

 
 จิราวรรณ ใสวันหวั่ง1 ภัทราภรณ ผันสวาง1 และวัชระ เชียงกูล1*

 Jirawan Saiwanhwang1 Pattaraporn Phansawang1 and Watchara Chiengkul1*

Received: March 31, 2025; Revised: June 14, 2025; Accepted: June 17, 2025

บทคัดยอ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชาในจังหวัดขอนแกน 
2) เพื่อศึกษาแรงจูงใจในการใชบริการและการบอกตอปากตอปากผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกสของรานกาแฟแบบเนิบชา
ในจังหวัดขอนแกน และ 3) เพื่อวิเคราะหแรงจูงใจที่สงเสริมการบอกตอปากตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของรานกาแฟ
แบบเนิบชาในจังหวัดขอนแกน โดยกลุมตัวอยางคือ ผูใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชาในจังหวัดขอนแกน จํานวน 400 คน 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ผลการศึกษา
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายมีอายุระหวาง 18 - 25 ป เปนนักเรียน/นักศึกษามีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
9,001 - 15,000 บาท มีความถี่ในการใชบริการ 1 - 2 ครั้งตอสัปดาห และมีคาใชจายนอยกวา 100 บาทตอครั้ง 
ผลการศึกษาดานแรงจูงใจในการใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชา พบวาโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
มีคาเฉล่ียอยูในระดับมากทุกดาน คือ ดานการรับรูถึงคุณภาพ ( = 4.36) ดานความรูสึกด่ืมด่ําในบรรยากาศ ( = 4.14) 
และดานความรูสึกที่ชีวิตชาลง ( = 4.02) ตามลําดับ ผลการศึกษาดานการบอกตอปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกส
ของผูใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชา พบวาโดยรวมอยูในระดับมาก ( = 4.13) ท้ังน้ี ผลจากการวิเคราะหการถดถอย
พหุคูณ ดวยวิธี Enter พบวา แรงจูงใจดานการรับรูถึงคุณภาพ ดานความรูสึกด่ืมด่ําในบรรยากาศ และดานความรูสึก
ที่ชีวิตชาลง สงผลตอแรงจูงใจในการบอกตอปากตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกสที่ระดับนัยสถิติที่ 0.001 และ 0.05 
ซ่ึงตัวแปรอิสระท้ัง 3 ปจจัย สามารถรวมกันอธิบายตัวแปรตามรอยละได 54.1 (R2 = 0.541)
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Abstract

This research aimed to: (1) study the general information and service usage behavior of customers 
of slow bar coffee businesses in Khon Kaen Province; (2) examine the motivations for using the services 
and engaging in electronic word-of-mouth (eWOM) regarding slow bar coffee businesses in Khon Kaen 
Province; and (3) analyze the motivations that promote electronic word-of-mouth about slow bar 
coffee businesses in Khon Kaen Province. The sample consisted of 400 customers of slow bar coffee 
businesses in Khon Kaen. The research instrument was an online questionnaire. Data were analyzed 
using descriptive and inferential statistics. The fi ndings revealed that most respondents were male, 
aged between 18 - 25 years, students, with an average monthly income of 9,001 - 15,000 baht. 
They frequented the coffee businesses 1–2 times per week and spent less than 100 baht per visit. 
The overall motivation to use the services of slow bar coffee businesses was rated at a high level. 
When considering each aspect individually, all dimensions were rated highly: perceived quality 
( = 4.36), sense of atmospheric immersion (  = 4.14), and feeling of a slower pace of life 
(  = 4.02), respectively. The level of electronic word-of-mouth among customers of slow bar 
coffee businesses was also high, ( = 4.13). The results of multiple regression analysis using the Enter 
method indicated that perceived quality, atmospheric immersion, and the feeling of a slower pace 
of life signifi cantly infl uenced the motivation to engage in electronic word-of-mouth at statistical 
signifi cance levels of 0.001 and 0.05. These three independent variables together explained 54.1 % 
of the variance in the dependent variable (R² = 0.541).
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บทนํา

กาแฟถือเปนเคร่ืองด่ืมท่ีไดรับความนิยมท่ัวโลก ไมเพียงเพราะรสชาติท่ีเปนเอกลักษณและกล่ินหอมท่ีโดดเดน แตยังกลายเปน
สวนสําคัญในวิถีชีวิตประจําวันของผูคนทั่วโลก (มัลลิกา ภูมะธน และคณะ, 2565) ความนิยมที่เพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง 
โดยเฉพาะในชวงป ค.ศ. 2022 - 2025 ที่คาดวาตลาดกาแฟจะมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยตอปสูงถึงรอยละ 7.64 
สะทอนใหเห็นถึงบทบาทสําคัญของกาแฟทั้งในแงเศรษฐกิจและสังคม ทั้งนี้การขยายตัวของตลาดกาแฟในระดับโลก
ไมไดจํากัดเพียงแคการบริโภค แตยังสงผลตอภาคเกษตรกรรม โดยกาแฟถือเปนพืชเศรษฐกิจหลักท่ีมีบทบาทสําคัญตอ
เศรษฐกิจของหลายประเทศ เชน บราซิล เวียดนาม และโคลอมเบีย ซ่ึงเปนผูผลิตและสงออกเมล็ดกาแฟรายใหญของโลก 
(Money Buffalo, 2022) อุตสาหกรรมกาแฟในประเทศไทยเองก็มีการเติบโตอยางตอเนื่องเชนกัน โดยแนวโนม
การบริโภคกาแฟของคนไทยเพ่ิมสูงข้ึนเร่ือย ๆ ผูบริโภคเร่ิมใหความสําคัญกับคุณภาพของกาแฟและกระบวนการผลิตมากข้ึน 
สงผลใหเกิดการเปดรานกาแฟในรูปแบบที่หลากหลายเพื่อตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคยุคใหมที่ใหความสําคัญกับ
ประสบการณการด่ืมกาแฟมากกวาการบริโภคเพียงอยางเดียว ในป พ.ศ. 2564 ตลาดกาแฟในประเทศไทยมีมูลคาสูงถึง 
32,134.9 ลานบาท และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยรอยละ 5.3 เมื่อเทียบกับป พ.ศ. 2563 (สถาบันอาหาร, 2564)
 จากการเติบโตของอุตสาหกรรมกาแฟท่ัวโลกและประเทศไทย จังหวัดขอนแกนถือเปนหน่ึงในศูนยกลางเศรษฐกิจ
และวัฒนธรรมที่สําคัญของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งสะทอนถึงพฤติกรรมการบริโภคกาแฟที่เพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง 
ความนิยมด่ืมกาแฟในพ้ืนท่ีน้ีขยายตัวอยางเห็นไดชัด โดยมีจํานวนรานกาแฟเปดใหมเพ่ิมข้ึนเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคที่มีรสนิยมและความคาดหวังที่สูงขึ้น นักดื่มกาแฟในยุคปจจุบันไมไดเพียงแค "ซื้อ ดื่ม จาย" แตยัง
ใหความสําคัญกับกระบวนการผลิตกาแฟอยางพิถีพิถัน ซึ่งถือเปนทั้งศาสตรและศิลปที่ถายทอดผานการชงกาแฟ
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โดยบาริสตา โดยเฉพาะกระแสการชงกาแฟแบบเนิบชา (Slow Bar) ท่ีไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึน เน่ืองจากเนนการสกัดกาแฟ
อยางพิถีพิถันในบรรยากาศที่ผอนคลาย (อภิราม คําสด และสาธิต อดิตโต, 2559) แนวทางนี้เปดโอกาสใหผูบริโภค
ไดสัมผัสเสนหและความคลาสสิกของการทํากาแฟแบบแกวตอแกว ซึ่งเปนการใหความสําคัญกับรายละเอียด ตั้งแต
การเลือกวัตถุดิบ การบดเมล็ดกาแฟ ไปจนถึงการสกัดรสชาติที่สมบูรณแบบ (บริษัท Aroma Thailand จํากัด, 2566)
 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตที่ผานมา พบวาแรงจูงใจของผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟมักเกี่ยวของ
กับคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และประสบการณที่ไดรับ เชน การเลือกกาแฟจากแหลงปลูกทองถิ่นและการชง
แบบ Slow Bar ซึ่งสะทอนภาพลักษณและคานิยมของผูบริโภคยุคใหม (Anon et al., 2024; Dhisasmito and 
Kumar, 2020) รวมถึงแรงจูงใจในการบอกตอผานสื่อออนไลนซึ่งไดรับอิทธิพลจากความพึงพอใจตอบรรยากาศและ
บริการท่ีโดดเดน (Anuar et al., 2025) นอกจากน้ีงานวิจัยของพรกฤษณะ สุขสําราญ และตรลดา ตรีสาคร (2567) 
ท่ีศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกบริโภคกาแฟแบบเนิบชาในจังหวัดเชียงราย ผลการศึกษาพบวาการตัดสินใจ
เลือกบริโภคกาแฟดวยกระบวนการผลิตแบบชงชา โดยกลุมท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี เชน นักเรียน/นักศึกษา 
มักตัดสินใจเลือกบริโภคกาแฟดวยกระบวนการชงชามากกวากลุมที่มีการศึกษาสูงกวา เนื่องจากการบริโภคกาแฟ
แบบ Slow Bar มักเก่ียวของกับการแสดงออกทางสังคม เชน การโพสตรูปบนส่ือสังคมออนไลนซ่ึงเปนกิจกรรมท่ีสะทอน
ถึงการเขาสังคมใหมและการสรางความประทับใจผานสื่อ อยางไรก็ตาม งานวิจัยสวนใหญยังเนนบริบทของลูกคา
ในเมืองใหญ และขาดการศึกษาท่ีลงลึกถึงกลไกแรงจูงใจเฉพาะ เชน ความรูสึกท่ีชีวิตชาลง หรือการด่ืมด่ําในบรรยากาศ 
ท่ีสะทอนแนวคิด Slow Living ในบริบทของรานกาแฟแบบเนิบชาในเมืองรอง ซ่ึงเปนชองวางสําคัญท่ีงานวิจัยน้ีมุงเติมเต็ม
 จากการทบทวนวรรณกรรมจะพบวา แรงจูงใจท่ีอาจสงผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชา ไดแก 
ความรูสึกวาชีวิตชาลง ซึ่งสะทอนถึงแนวคิดการใชชีวิตที่เนนความเรียบงายและคุณภาพชีวิตมากขึ้น ปจจุบันแนวคิด
การชะลอจังหวะชีวิตเพ่ือใหเวลากับส่ิงท่ีมีความหมายกําลังเปนท่ีนิยมและถูกบอกตออยางกวางขวาง เน่ืองจากสามารถ
สรางความสุขและความพึงพอใจในระยะยาว (Lee and Suh, 2016) รานกาแฟจึงถือเปนสถานที่หนึ่งท่ีชวยใหผูคน
ชะลอความเร็วของชีวิตและหลีกหนีจากความเรงรีบของสังคมเมืองไดอยางมีคุณคา นอกจากน้ีปจจัยดานความรูสึกด่ืมด่ํา
ในบรรยากาศของรานกาแฟแบบเนิบชา ยังชวยใหผูบริโภครูสึกถึงความสงบและความพอใจในแตละชวงเวลา การท่ีลูกคา
สามารถเชื่อมโยงกับสภาพแวดลอมและดื่มดํ่ากับบรรยากาศไดอยางลึกซึ้งจะชวยเพิ่มโอกาสในการบอกตอปากตอปาก
ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส เชน การโพสตหรือการแชรประสบการณผานสื่อสังคมออนไลน (Lee et al., 2025) 
อีกปจจัยสําคัญคือ การรับรูถึงคุณภาพบริการ ซึ่งมีบทบาทสําคัญในการสรางความประทับใจใหกับลูกคา โดยเฉพาะ
เม่ือลูกคารับรูถึงความใสใจในรายละเอียดและความพิถีพิถันในการใหบริการ จะชวยใหเกิดประสบการณท่ีดีและสงผลตอ
ความภักดีตอรานกาแฟ (ธีรวีร วราธรไพบูลย, 2561) คุณภาพการใหบริการเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหธุรกิจแตกตาง
จากคูแขง การมอบประสบการณการบริการที่ตรงกับความคาดหวังของลูกคาจึงชวยเพิ่มโอกาสในการบอกตอแบบ
ปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกส
 จากแนวโนมที่กลาวมา สังคมที่เต็มไปดวยความเรงรีบทําใหการเลือกใชชีวิตที่ชาลงกลายเปนแนวทางใหม
ที่ผูคนเริ่มใหความสําคัญ การใชเวลาคุณภาพในสถานที่ที่สงเสริมบรรยากาศแหงความผอนคลาย เชน รานกาแฟ
แบบเนิบชา จึงกลายเปนทางเลือกของคนรุนใหมที่ตองการดื่มดํ่ากับประสบการณที่ลึกซ้ึงและมีความหมาย เมื่อเกิด
ประสบการณที่ดีในรานกาแฟจะนําไปสูการบอกตอ ซึ่งเปนกลไกสําคัญในการสรางภาพลักษณที่แข็งแกรงใหกับธุรกิจ 
การบอกตอแบบปากตอปากผานส่ืออิเล็กทรอนิกส ผานส่ือโซเชียลมีเดีย เว็บไซตรีวิว และแพลตฟอรมออนไลนตาง ๆ 
สามารถสรางความนาเชื่อถือมากกวาการโฆษณาในรูปแบบอ่ืน ๆ เนื่องจากผูบริโภคไดทําการทดลองใชผลิตภัณฑหรือ
บริการแลวเกิดความพึงพอใจจริงจึงมีการบอกตอทําใหขาวสารนั้นแพรกระจายไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การบอกตอกันในโลกสังคมออนไลนมักเปนการสงมาจากบุคคลท่ีมีความใกลชิดกัน (ธัญญารัตน เน้ือน่ิมวัฒนา, 2559) 
จึงจะเห็นไดวาการบอกตอแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสมีบทบาทสําคัญตอภาพลักษณและความไดเปรียบ
ทางการแขงขนัของธุรกิจรานกาแฟแบบเนิบชา การศึกษาประเด็น "แรงจูงใจท่ีสงเสริมการบอกตอปากตอปากผานสื่อ
อิเล็กทรอนิกสของธุรกิจรานกาแฟแบบเนิบชาในจังหวัดขอนแกน" จึงมีความสําคัญตอผูประกอบการในการทําความเขาใจ
พฤติกรรมของลูกคาและพัฒนาแนวทางการตลาดท่ีตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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การนําผลการศึกษาน้ีไปปรับใชสามารถชวยเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันและสงเสริมการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว 
(Kim et al., 2015)
 วัตถุประสงคการวิจัย 
 เพื่อวิเคราะหแรงจูงใจที่สงเสริมการบอกตอปากตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของรานกาแฟแบบเนิบชาในจังหวัด
ขอนแกน
 ทบทวนวรรณกรรม
 กระแสการทองเท่ียวแบบเนิบชา (Slow Tourism) ซ่ึงเนนการชะลอความเร็วของชีวิตและการใชเวลาคุณภาพ
เพ่ือเพ่ิมความสุขและความพึงพอใจในชีวิตกําลังไดรับความนิยมในสังคมปจจุบัน การใชชีวิตท่ีชาลงชวยใหผูคนรูสึกสงบ
และมีความพึงพอใจมากขึ้น (Lee et al., 2025) ซึ่งแนวคิดนี้สามารถเชื่อมโยงกับรานกาแฟที่เปนสถานที่ใหลูกคา
ไดหลีกหนีจากความเรงรีบและสรางคุณคาผานประสบการณการดื่มกาแฟ รานกาแฟในปจจุบันไมไดเปนเพียงสถานที่
สําหรับด่ืมกาแฟเทาน้ัน แตยังเปนศูนยกลางของกิจกรรมทางสังคมและวัฒนธรรมท่ีสะทอนถึงวิถีชีวิตและแนวโนมของสังคม 
(Samoggia and Riedel, 2018) รานกาแฟกลายเปนพื้นที่สําหรับการพบปะสังสรรค การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
รวมถึงการจัดกิจกรรมทางวัฒนธรรมและศิลปะ ซ่ึงทําใหธุรกิจรานกาแฟพัฒนาและปรับเปล่ียนรูปแบบเพ่ือใหตอบสนอง
ตอความตองการของผูบริโภคยุคใหม (ศุภดี ศุภเมธีสิริ, 2559) 
 จากการศึกษาวรรณกรรมทั้งในและตางประเทศ พบวาแรงจูงใจหลักของผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟ
สามารถจําแนกออกเปนสามมิติที่มีบทบาทอยางชัดเจน ไดแก (1) ความรูสึกที่ชีวิตชาลง ซึ่งสะทอนถึงแนวโนม
การดําเนินชีวิตของผูคนยุคใหมที่ตองการหลีกหนีจากความเรงรีบ และหันมาใหความสําคัญกับการใชเวลาคุณภาพ 
การไดนั่งดื่มกาแฟอยางมีสติในบรรยากาศสงบจึงกลายเปนวิธีฟนฟูสุขภาวะทางอารมณที่สําคัญ (Maspul, 2024; 
Lee et al., 2025) (2) ความด่ืมด่ําในบรรยากาศ ท่ีสงผลโดยตรงตออารมณของลูกคาในชวงเวลาท่ีใชบริการ รานกาแฟ
ที่มีการออกแบบสภาพแวดลอมที่ผอนคลาย สุนทรีย และกระตุนประสาทสัมผัสอยางเหมาะสม จะสามารถยกระดับ
ความพึงพอใจและสรางความผูกพันกับลูกคาไดมากขึ้น (ธีรวีร วราธรไพบูลย, 2561; Rancati et al., 2023) และ 
(3) การรับรูถึงคุณภาพบริการ (Perceived Service Quality) ซึ่งมีอิทธิพลตอการสรางความพึงพอใจ ความภักดี และ
พฤติกรรมการบอกตอ โดยเฉพาะเมื่อบริการสามารถตอบสนองความตองการเฉพาะบุคคลไดอยางเหมาะสม (ฉัตรมณี 
ประทุมทอง และสันติธร ภูริภักดี, 2566; San et al., 2022) การเลือกศึกษาปจจัยทั้งสามนี้จึงมีความเหมาะสม 
เนื่องจากครอบคลุมทั้งมิติทางจิตวิทยา อารมณ และประสบการณที่จับตองได ซึ่งสะทอนความคาดหวังของผูบริโภค
ในยุคปจจุบันตอรานกาแฟ ไมเพียงในแงของสินคา แตรวมถึงประสบการณองครวมท่ีมีความหมาย ท้ังยังเปนปจจัยท่ีมี
แนวโนมสงผลตอพฤติกรรมการบอกตอผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ซึ่งมีบทบาทสําคัญตอการเติบโตของธุรกิจรานกาแฟ
แบบเนิบชาในระยะยาว 
 การบอกตอปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกส คือพฤติกรรมที่ลูกคาแนะนําผลิตภัณฑหรือบริการใหผูอื่น
หลังจากไดรับประสบการณท่ีพึงพอใจ ซ่ึงทําใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการแพรกระจายอยางรวดเร็วผานส่ือออนไลน 
(Mukhopadhyay et al., 2023) การสื่อสารลักษณะนี้ชวยสรางเครือขายของผูบริโภคและเชื่อมโยงผูคนทั่วโลก 
โดยอินเทอรเน็ตมีบทบาทสําคัญในการสงเสริมการขายและดึงดูดลูกคาใหม รวมถึงสรางความสัมพันธกับลูกคาเดิม
ผานชองทางออนไลน (ธัญญารัตน เนื้อนิ่มวัฒนา, 2559) ดังนั้น การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการบอกตอปากตอปาก
ผานส่ืออิเล็กทรอนิกสในธุรกิจรานกาแฟแบบเนิบชา จะชวยใหเขาใจถึงแรงจูงใจท่ีมีบทบาทสําคัญตอพฤติกรรมการแบงปน
ประสบการณของลูกคา ซ่ึงประกอบไปดวย ความรูสึกท่ีชีวิตชาลง ความรูสึกด่ืมด่ําในบรรยากาศ และการรับรูถึงคุณภาพ 
องคประกอบเหลานี้ไมเพียงชวยสรางประสบการณที่นาจดจําใหกับลูกคา แตยังนําไปสูการบอกตอแบบปากตอปาก
ผานส่ืออิเล็กทรอนิกส ซึ่งเปนกลไกสําคัญในการขยายฐานลูกคาและเสริมสรางความภักดีตอแบรนดในระยะยาว ดังนั้น 
จากแนวคิดและขอมูลที่กลาวมา งานวิจัยนี้สามารถกําหนด สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิดงานวิจัย ไดดังตอไปนี้
 สมมติฐานการวิจัย: แรงจูงใจมีอิทธิพลตอการบอกตอปากตอปากผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของรานกาแฟ
แบบเนิบชาในจังหวัดขอนแกน (รูปที่ 1)
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีการดําเนินการวิจัย

 ประชากรและกลุมตัวอยาง
 งานวิจัยช้ินน้ีใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยใชวิธีสุม
ลักษณะแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กับกลุมตัวอยางที่ศึกษาคือ ผูใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชา
ในจังหวัดขอนแกน การเลือกวิธีนี้เนื่องจากประชากรเปาหมายมีขนาดใหญและไมมีจํานวนที่แนนอน ซึ่งเหมาะสม
กับการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่มีลักษณะเฉพาะตรงกับวัตถุประสงคของการศึกษา 
 สําหรับการกําหนดขนาดตัวอยาง คณะผูวิจัยใชสูตรคํานวณขนาดตัวอยางของ Cochran (1977) โดยอิง
คาความเชื่อมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นรอยละ 5 ทําใหไดขนาดตัวอยางขั้นตํ่าจํานวน 
384 คน เพื่อปองกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการเก็บขอมูล คณะผูวิจัยจึงเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 
400 คน ซึ่งถือวาเพียงพอสําหรับการตอบวัตถุประสงคของการศึกษาอยางมีประสิทธิภาพ 
 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย
 การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัยเพื่อประเมินความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถาม ไดดําเนินการตามกระบวนการที่ชัดเจนและเปนมาตรฐาน เพื่อใหมั่นใจวาเครื่องมือวิจัยมีคุณภาพ
และเหมาะสมตอการเก็บขอมูล ในขั้นแรก การประเมินความเที่ยงตรงของขอคําถามกับวัตถุประสงคของการวิจัย
ดําเนินการโดยใชดัชนีความสอดคลองของขอคําถามกับวัตถุประสงค (Item-Objective Congruence Index: IOC) 
โดยผูเชี่ยวชาญในสาขาบริหารธุรกิจ การทองเท่ียว และการบริการจํานวน 3 ทาน ไดใหคะแนนความสอดคลองของ
ขอคําถามกับวัตถุประสงค ผลการประเมินพบวาคาดัชนีความสอดคลองของทุกขอคําถามมีคาเทากับ 1.00 แสดงใหเห็นวา
แบบสอบถามมีความเที่ยงตรงในระดับที่นาพึงพอใจ การวิเคราะหขอมูลดําเนินการโดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffi cient) เพื่อวัดความสอดคลองภายในของขอคําถาม ผลการวิเคราะหแสดงให
เห็นวาคาความเช่ือม่ันอยูในชวง 0.775 - 0.894 ซ่ึงถือวาอยูในระดับท่ีดี (Nunnally and Bernstein, 1994) ดังน้ัน 
สรุปไดวาแบบสอบถามที่สรางขึ้นมีความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นที่เพียงพอ สามารถนําไปใชในการเก็บขอมูล
ในขั้นตอนการวิจัยไดอยางมีประสิทธิภาพ
 การเก็บรวบรวมขอมูล
 การวิจัยน้ีดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการตอบแบบสอบถามออนไลน ทางผูวิจัยจึงจัดทําแบบสอบถาม
ผาน Google From และใหผูใชบริการสแกน QR Code ผานเครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกสหรือโทรศัพท ซึ่งเปน
ชองทางที่เหมาะสมในการเขาถึงกลุมตัวอยางเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อสรางความมั่นใจวาผลการวิจัยสะทอน
มุมมองของกลุมเปาหมายที่แทจริง 
 กระบวนการเก็บขอมูล การเชิญชวนใหผูใชบริการเขารวมตอบแบบสอบถาม ผูตอบแบบสอบถามจะตองผาน
การคัดกรองเบ้ืองตน โดยมีคําถามเพ่ือพิจารณาคุณสมบัติวา “คุณเคยใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชาในจังหวัดขอนแกน
หรือไม” หากผูตอบตอบวา “ใช” ระบบจะอนุญาตใหตอบแบบสอบถามในสวนถัดไป แตหากตอบวา “ไมเคย” ระบบจะส้ินสุด
การตอบแบบสอบถามทันที
 ในระหวางการเก็บขอมูล ไดมีการตั้งคาระบบใหจํากัดการตอบซํ้า โดยไดรับแบบสอบถามที่ตอบกลับมา
อยางสมบูรณจํานวน 400 ชุด การดําเนินการในลักษณะนี้ชวยใหไดขอมูลที่มีความหลากหลายและเปนตัวแทนของ
กลุมผูใชบริการแบบเนิบชาไดอยางมีประสิทธิภาพ
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 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช
 ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบดวยการคํานวณ
รอยละและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือใหไดขอมูลเชิงปริมาณเก่ียวกับลักษณะของกลุมตัวอยาง นอกจากน้ียังมีการวิเคราะห
สถิติเชิงอนุมาน เพื่อการวิเคราะหตรวจสอบความสัมพันธของตัวแปร โดยใชสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson's  
Correlation Coeffi cient) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
ดวยวิธี Enter

ผลการวิจัย

จากผลการวิ เคราะหขอมูลทั่วไปพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชาของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายคิดเปนรอยละ 58.25 มีอายุระหวาง 18 - 25 ป คิดเปนรอยละ 48.50 
เปนนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 40.75 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 9,001 - 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 37.25 
มีความถี่ในการใชบรกิาร 1 - 2 ครั้งตอสัปดาห คิดเปนรอยละ 45.75 และมีคาใชจายนอยกวา 100 บาทตอครั้ง 
คิดเปนรอยละ 95.75

ตารางที่ 1 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นของแรงจูงใจการใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชา 
  และระดับความคิดเห็นของการบอกตอปากตอปากผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส

n = 400
    ปจจัย  S.D. ระดับความคิดเห็น
 แรงจูงใจในการใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชา 4.17 0.65 มาก
   1. ดานความรูสึกที่ชีวิตชาลง 4.02 0.64 มาก
   2. ดานความรูสึกดื่มดํ่าในบรรยากาศ 4.14 0.63 มาก
   3. ดานการรับรูถึงคุณภาพ  4.36 0.68 มาก
 การบอกตอปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการ 4.13 0.68 มาก
 รานกาแฟแบบเนิบชา

 จากตารางที่ 1 แสดงใหเห็นวา แรงจูงใจในการใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชา โดยรวมอยูในระดับมาก 
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.17 เม่ือพิจารณารายดานพบวา แรงจูงใจทุกดานมีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก โดยแรงจูงใจดานการรับรู
ถึงคุณภาพมีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ 4.36 รองลงมาคือ ดานความรูสึกดื่มดํ่าในบรรยากาศมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.14 และ
ดานความรูสึกท่ีชีวิตชาลงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 4.02 ตามลําดับ นอกจากน้ีผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาผูใชบริการรานกาแฟ
แบบเนิบชามีความเต็มใจท่ีจะบอกตอปากตอปากผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชาใน
จงัหวัดขอนแกน โดยรวมอยูในระดับมากคาเฉลี่ยเทากับ 4.13
 ผลการตรวจสอบความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชากับแรงจูงใจในการบอกตอ
ปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชาในจังหวัดขอนแกน มีดังนี้
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ตารางที่ 2 คาสหสัมพันธของเพียรสันของตัวแปรแรงจูงใจในการใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชากับแรงจูงใจในการ
  บอกตอปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกส

  ตัวแปร X1 X2 X3 Y
 แรงจูงใจดานความรูสึกที่ชีวิตชาลง (X1) 1 .732** .618** .485**
 แรงจูงใจดานความรูสึกดื่มดํ่าในบรรยากาศ (X2)  1 .703** .560**
 แรงจูงใจดานการรับรูถึงคุณภาพ (X3)   1 .551**
 แรงจูงใจในการบอกตอปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Y)    1

** Correlation is signifi cant at the 0.01 level (2-tailed)

 จากตารางที่ 2 พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรในแตละดานของแรงจูงใจในการใชบริการ
รานกาแฟแบบเนิบชา กับแรงจูงใจในการบอกตอปากตอปากผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชา
ในจังหวัดขอนแกนมีคาระหวาง 0.485 - 0.732 โดยดานความรูสึกที่ชีวิตชาลง ดานความรูสึกดื่มดํ่าในบรรยากาศ 
ดานการรับรูถึงคุณภาพ และการบอกตอปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสมีความสัมพันธทางบวกอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01

ตารางที่ 3 อิทธิพลของแรงจูงใจในการใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชาท่ีสงผลตอการบอกตอปากตอปากผานส่ือ
  อิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชาในจังหวัดขอนแกน

    Unstandardized Standardized 
  Model  Coeffi cients Coeffi cients t Sig. VIF
   B  Std. Error Beta   
 (Constant)  .932  .155  5.993 .000
 ดานความรูสึกท่ีชีวิตชาลง (X1) .101  .050 .105 2.022 .044* 2.240
 ดานความรูสึกดื่มดํ่าในบรรยากาศ (X2) .342  .056 .347 6.057 .000*** 2.748 
 ดานการรับรูถึงคุณภาพ (X3) .328  .044 .365 7.375 .000*** 2.049

 หมายเหตุ: R2 = 0.541, Adjusted R2 = 0.538, D.W. = 1.895, P<0.001***, P<0.05*" 

 
 จากตารางท่ี 3 พบวา จากการตรวจสอบปญหาความสัมพันธกันสูงของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 
ดวยคาวัด VIF (Variance Infl ation Factor) พบวา คา VIF ของตัวแปร X1 = 2.240, X2 = 2.748 และ X3 = 2.049 
ซึ่งอยูในชวงที่ยอมรับได (VIF<5) ตามขอเสนอของ Hair et al. (2010) แสดงวาไมมีปญหาความสัมพันธกันสูงระหวาง
ตัวแปรอิสระในโมเดล จึงสามารถสรุปไดวาโมเดลถดถอยมีความเหมาะสมในการอธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ
 นอกจากน้ีผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ดวยวิธี Enter พบวา แรงจูงใจ
ดานการรับรูถึงคุณภาพ แรงจูงใจดานความรูสึกดื่มดํ่าในบรรยากาศ และแรงจูงใจดานความรูที่ชาลงสงผลตอแรงจูงใจ
ในการบอกตอปากตอปากผานส่ืออิเล็กทรอนิกสท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.001 และ 0.05 ซ่ึงแรงจูงใจตัวแปรอิสระ
ทั้ง 3 ตัว สามารถรวมอธิบายตัวแปรรอยละ 54.1 (R2 = 0.541) โดยมีสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) ดังนี้
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อภิปรายผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาที่พบวา ความรูสึกที่ชีวิตชาลง ความรูสึกดื่มดํ่าในบรรยากาศ และการรับรูถึงคุณภาพของบริการ 
เปนแรงจูงใจท่ีสงเสริมการบอกตอปากตอปากผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการรานกาแฟแบบเนิบชาในจังหวัด
ขอนแกนน้ัน สะทอนใหเห็นถึงบทบาทของประสบการณท่ีมีคุณคา ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของการทองเท่ียวแบบเนิบชา 
(Slow Tourism) ที่กําลังไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นในยุคสมัยที่ผูคนตางแสวงหาความสมดุลระหวางชีวิตที่เรงรีบและ
เวลาสําหรับตนเอง การใชบริการรานกาแฟในลักษณะนี้จงึไมไดเปนเพียงกิจกรรมเพ่ือการบริโภคเทานั้น หากแตเปน
การสรางชวงเวลาแหงการพักผอน ความสงบ และการเช่ือมโยงกับตัวตนภายในของผูบริโภค
 จากประเด็นดังกลาวมีความสอดคลองกับผลการศึกษาของ Lee et al. (2025) ซึ่งเสนอวา ประสบการณของ
นักทองเที่ยวแบบเนิบชาประกอบดวยองคประกอบหลักสามดาน ไดแก การชะลอเวลา การดื่มดํ่ากับสถานที่ และ
การสะทอนตนเอง ซ่ึงลวนสงผลเชิงบวกตออารมณ ความผูกพัน และความเปนอยูท่ีดีของผูใชบริการ ท้ังน้ี Shang et al. 
(2020) ยังระบุเพิ่มเติมวา การดื่มดํ่ากับสถานที่สามารถกระตุนความรูสึกของความแทจริงและกอใหเกิดความผูกพัน
ตอสถานที่หรือสิ่งแวดลอมที่แวดลอมอยูไดอยางลึกซ้ึง
 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากในบริบทของรานกาแฟแบบเนิบชา องคประกอบตาง ๆ เชน การไดใชเวลานั่งจิบกาแฟ
อยางไมเรงรีบ ทามกลางบรรยากาศท่ีเนนความสงบ เชน กล่ินหอมของกาแฟ เสียงเพลงเบา ๆ และการตกแตงท่ีเรียบงาย
หรือใกลชิดธรรมชาติ ลวนมีสวนสําคัญในการสรางประสบการณที่นาจดจํา ซึ่งมักนําไปสูความตองการแบงปน
ประสบการณเหลานั้นผานสื่อออนไลน โดยเฉพาะเมื่อผูใชบริการรูสึกวาประสบการณที่ไดรับมีความคุมคาและ
แตกตางจากรานทั่วไป ดังที่ ศราวิณ ศาสตรสองแสง (2566) ชี้วา การใหบริการที่สามารถสรางความรูสึกถึงคุณคา
ใหแกลูกคาได จะชวยสงเสริมประสบการณเชิงบวก และนําไปสูความพึงพอใจในระยะยาว ซึ่งมีแนวโนมกอใหเกิด
พฤติกรรมการบอกตอปากตอปากผานชองทางออนไลนในลักษณะท่ีเปนธรรมชาติและจริงใจ ขณะเดียวกัน การรับรูถึง
คุณภาพของสินคาและบริการ เชน รสชาติของกาแฟ ความใสใจในการใหบริการ หรือแมแตความสะดวกในการใช
พื้นที่ราน ก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบอกตออยางมีนัยสําคัญ สิ่งนี้ชี้ใหเห็นวา เมื่อความคาดหวังของผูบริโภคไดรับ
การเติมเต็มก็จะนําไปสูความพึงพอใจ และกระตุนใหเกิดการบอกตอปากตอปากในเชิงบวก (Chen et al., 2021) 
ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรมของผูใชบริการรานกาแฟเนิบชาท่ีมักแบงปนความประทับใจท่ีไดรับผานชองทางออนไลนตาง ๆ
 นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสอดคลองกับงานวิจัยของ Meng and Choi (2016) ที่เสนอวา การรับรูถึง
ความแทจริงหน่ึงในเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียวท่ีมองหาประสบการณท่ีแตกตาง
จากการทองเที่ยวในแบบเรงรีบและเชิงพาณิชย โดยเฉพาะกลุมที่ใหความสําคัญกับคุณคาทางอารมณและตัวตน
สวนบุคคล งานวิจัยของ Chi and Han (2020) ยังเนนวาองคประกอบอยางความเงียบสงบ ความเปนมิตร และ
การผสมผสานวัฒนธรรมทองถิ่นกับวิถีชีวิตแบบชา สามารถสงเสริมความตั้งใจในการกลับมาใชบริการซํ้าและกระตุน
ใหเกิดพฤติกรรมการบอกตอในชองทางดิจิทัลอยางมีประสิทธิภาพ
 การใชชีวิตในจังหวะท่ีชาลง (Slow Living) จึงถูกมองวาเปนแนวทางในการเพ่ิมคุณภาพชีวิต ซ่ึงหลายคนเร่ิม
เลือกใชเวลาทํากิจกรรมที่มีความหมาย เชน การใชเวลากับครอบครัว การทําสิ่งท่ีชวยใหจิตใจสงบ หรือการไดสัมผัสกับ
ธรรมชาติและสภาพแวดลอมรอบตัว ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวนเปนตัวกระตุนใหเกิดความสุข ความพึงพอใจ และความปรารถนา
ในการแบงปนประสบการณดี ๆ ใหผูอ่ืนไดรับรู การบอกตอจึงไมใชแคการแนะนํารานหรือผลิตภัณฑ แตเปนการแบงปน
ชวงเวลาและความรูสึกท่ีมีคุณคาทางจิตใจ (Lee et al., 2025) ทายท่ีสุด งานวิจัยของ Lee and Suh (2016) ยืนยันวา 
ประสบการณของลูกคากับรานกาแฟมีอิทธิพลอยางมากตอความพึงพอใจ ความผูกพัน และความภักดี ซึ่งจะสงผลตอ
การบอกตอปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกส และชวยเสริมสรางภาพลักษณของแบรนดในระยะยาว โดยเฉพาะราน
ที่สามารถสรางความแตกตางผานบรรยากาศเฉพาะตัวและการมีสวนรวมทางสังคมออนไลน
 กลาวโดยสรุป ความรูสึกที่ชีวิตชาลง การดื่มดํ่ากับบรรยากาศ และการรบัรูถึงคุณภาพของบริการในรานกาแฟ
แบบเนิบชา ไมเพียงสงเสริมความพึงพอใจของลูกคาเทานั้น แตยังเปนกลไกสําคัญที่สงผลตอพฤติกรรมการบอกตอ
ปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสอยางจริงใจ อาจเปนเพราะในยุคที่ผูบริโภคเชื่อในคําแนะนําจากคนรอบขางมากกวา
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สือ่โฆษณาแบบเดมิ การออกแบบประสบการณทีม่คีณุคาและแทจรงิจงึกลายเปนกลยทุธสาํคญัในการสรางความสมัพนัธ
ระหวางลูกคาและธุรกิจอยางยั่งยืน โดยเฉพาะในบริบทของรานกาแฟแบบเนิบชาที่ไมเพียงแตขายกาแฟ แตขาย
ความรูสึกของการไดกลับคืนสูจังหวะชีวิตที่แทจริงของมนุษยอีกครั้งหนึ่ง
 ขอเสนอแนะ
 จากผลการวิจัยสามารถเสนอแนะแนวทางท่ีสําคัญตอการพัฒนาธุรกิจรานกาแฟ ดังนี้
 1. ผูประกอบการสามารถสงเสริมประสบการณการดื่มกาแฟที่เหนือระดับใหแกลูกคา โดยเนนการใหบริการ
ที่มีคุณภาพ ควบคูไปกับการออกแบบรานที่สงเสริมบรรยากาศเงียบสงบ ผอนคลาย และเหมาะกับการดื่มกาแฟ
แบบเนิบชา การสรางสรรคสภาพแวดลอมที่เอื้อตอการดื่มดํ่าในบรรยากาศ เชน การเลือกใชแสงไฟที่นุมนวล 
เฟอรนิเจอรที่สะดวกสบาย และเพลงบรรเลงที่ชวยใหลูกคาผอนคลาย จะชวยยกระดับประสบการณและทําใหลูกคา
รูสึกถึงความแตกตางของรานกาแฟแบบเนิบชาเมื่อเทียบกับรานกาแฟทั่วไป
 2. การมีพนักงานที่มีความเชี่ยวชาญดานกาแฟสามารถเพิ่มความประทับใจใหกับลูกคาได ผูประกอบการ
ควรสงเสริมการฝกอบรมพนักงานใหมีทักษะในการเตรียมเครื่องดื่มที่ไดมาตรฐาน รวมถึงสามารถอธิบายรายละเอียด
เกี่ยวกับกาแฟชนิดตาง ๆ ไดอยางเชี่ยวชาญ ความรูเก่ียวกับแหลงท่ีมาของเมล็ดกาแฟ กระบวนการค่ัวกาแฟ หรือ
โปรไฟลรสชาติของกาแฟแตละประเภท จะชวยเพิ่มมูลคาประสบการณใหกับลูกคา และเสริมสรางเอกลักษณของ
รานกาแฟแบบเนิบชา ซึ่งใหความสําคัญกับรายละเอยีดและคุณภาพของกาแฟ
 3. แนวคิดสําคัญของรานกาแฟแบบเนิบชาคือ การเปนสถานที่ที่ชวยใหลูกคาสามารถชะลอจังหวะชีวิตและ
เพลิดเพลินกับชวงเวลาปจจุบัน ผูประกอบการสามารถใชกลยุทธการออกแบบประสบการณ เชน การแนะนําใหลูกคา
ดื่มกาแฟอยางมีสติ (Mindful Coffee Drinking) โดยใหพนักงานแนะนําวิธีการชิมและสัมผัสรสชาติของกาแฟ
แตละแกวอยางลึกซึ้ง นอกจากนี้ การสรางสภาพแวดลอมที่เอื้อตอการพักผอน เชน การมีพื้นที่สาํหรับการอานหนังสือ 
หรือมุมสงบที่ใหลูกคาใชเวลาสวนตัว จะชวยใหลูกคารูสึกถึงคุณคาของการหยุดพักจากความวุนวายในชีวิตประจําวัน
 4. เพ่ือสงเสริมใหลูกคาเกิดการบอกตอปากตอปากผานส่ืออิเล็กทรอนิกส ผูประกอบการควรออกแบบประสบการณ
ในรานใหมีจุดท่ีนาจดจํา เชน การตกแตงมุมถายภาพท่ีมีเอกลักษณ เมนูกาแฟท่ีมีเร่ืองราว ท่ีลูกคาสามารถมีสวนรวม 
แลวมุงกระตุนใหลูกคาแชรผานส่ือสังคมออนไลนโดยไมรูสึกถูกบังคับ เชน การใชแฮชแท็กของราน หรือการจัดกิจกรรม 
“โพสตแลวรับของท่ีระลึก” ซ่ึงจะชวยเพ่ิมการรับรูแบรนด และสรางแรงบันดาลใจใหลูกคากลายเปนผูเผยแพรประสบการณ
อยางสมัครใจ
 ขอจํากัดของงานวิจัยและขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป
 งานวิจัยน้ีมีขอจํากัดบางประการท่ีควรไดรับการพิจารณา ผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป ไดแก
ประการแรก กลุมตัวอยางของงานวิจัยนี้เก็บขอมูลจากคนในจังหวัดขอนแกนเพียงอยางเดียว ซึ่งอาจทําใหผลการวิจัย
ไมสะทอนมุมมองจากผูคนในพ้ืนที่อื่น ๆ หรือจากนักทองเท่ียวชาวตางชาติ การขยายกลุมตัวอยางไปยังจังหวัดอื่น ๆ 
หรือกลุมนักทองเที่ยวจะชวยใหไดขอมูลที่หลากหลายและครอบคลุมมากขึ้น ทําใหผลการวิจัยมีความนาเชื่อถือและ
สามารถนําไปใชไดในวงกวางย่ิงข้ึน (Chen et al., 2021) ประการท่ีสอง ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับตัวแปรท่ีอาจ
สงผลตอพฤติกรรมการบอกตอของผูบริโภค เชน การรับรูถึงความแทจริง โดยเฉพาะในบริบทท่ีเก่ียวของกับการใชบริการ
หรือสินคาที่เนนการสรางประสบการณที่แตกตางจากชีวิตประจําวันที่เรงรีบ ตัวแปรนี้อาจชวยเพิ่มความพึงพอใจ
ในประสบการณของผูบริโภค และมีแนวโนมท่ีจะทําใหเกิดการบอกตอแบบปากตอปากผานทางส่ืออิเล็กทรอนิกสมากข้ึน 
(Meng and Choi, 2016; Chi and Han, 2020)
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