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บทคัดย่อ 
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนา และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้

ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคเครื่องดื่มร้าน
สภากาแฟกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ทําการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคเครื่องดืม่ร้านสภากาแฟ จํานวน 413 คน สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉล่ีย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

 ผลการศึกษาแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ด ีค่าไค-สแควร์ (2) เท่ากับ 

201.14 ที่องศาอิสระ (df) 204 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เทา่กับ 0.543 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 0.986 
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.964 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.938 ค่า
ดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.000 นอกจากน้ีผลการวิจัยยังพบว่า (1) 
การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (2) การับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (3) ความพึงพอใจมอีิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภค (4) ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภค และ (5) การรับรู้ด้านความคุม้ค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้ําของผู้บริโภค 
 ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะให้ร้านสภากาแฟ ควรมุ่งเน้นการรับรูด้้านความคุ้มคา่ และการรับรู้ด้านคุณภาพ 
เพ่ือส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าที่เพ่ิมมากข้ึน 
  
คําสําคัญ: การรับรู้ด้านความคุม้ค่า, การรับรู้ด้านคุณภาพ, ความพึงพอใจ, การบอกต่อ, การกลับมาซื้อซํ้า 
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Abstract 
 The objectives of this research were to develop and validate a causal relationship model of 
the influences of perceived economic and quality values on customer satisfaction, word of mouth 
and repurchases of Coffee Club’s customers with empirical data. The researchers used quantitative 
research method, which involved empirical research. The instrument of research was a questionnaire 
used to collect data from 413 customers of Coffee Club. The statistics used in data analysis were 
frequency, percentage, mean, standard deviation and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. Goodness of fit measures 

were found to be: Chi–square = 201.14 (df = 204, p–value = 0.543); Relative Chi-square (2/df) = 
0.986; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.964; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.938 and Root 
Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.000. It was also found that (1) perceived economic 
value had a positive and direct influence on customer satisfaction; (2) perceived quality value had a 
positive and direct influence on customer satisfaction; (3) customer satisfaction had a positive and 
direct influence on word of mouth; (4) customer satisfaction had a positive and direct influence on 
repurchases and (5) perceived economic value had a positive and direct influence on repurchases. 
 Based on these findings, the researchers recommend that the Coffee Club more fully focus 
on perceived economic and quality values in order to deepen customer satisfaction, word of mouth 
and repurchases. 
 
Keywords:  Perceived Economic Value, Perceived Quality Value, Customer Satisfaction, Word of 

Mouth, Repurchases 

1. บทนํา 
 ธุรกิจร้านกาแฟมีการแข่งขันสูงขึ้น โดยสังเกตได้จากร้านขายกาแฟที่เปิดข้ึนมาอย่างมากมาย มีทัง้กิจการของ
คนไทย และชาวต่างชาติ เนื่องจากในปัจจุบันธุรกิจการเปิดร้านกาแฟมีการขยายตัวมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นแบบเรียบง่าย 
หรือเน้นขายผลิตภัณฑ์ เน้นการขายรูปลักษณ์ ทุกวันน้ีกระแสความนิยมกาแฟยังพุ่งขึ้นสูง ตลาดกาแฟมีการปรับโฉมใหม่
ออกสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการที่สอดคล้องกับการใช้ชีวิตประจําวันได้อย่างลงตัว ไม่ว่าจะอยู่ในรูปของ
ผลิตภัณฑ์กาแฟสําเร็จรูป กาแฟกระป๋อง และร้านกาแฟสดที่อยู่ในรูปของตราสินค้าไทย และต่างประเทศ (อภิญญา ศัก
ยาภินันท์, 2548) จากสถานการณ์การเติบโตอย่างรวดเร็วของธุรกิจกาแฟสด จนเกิดการแข่งขันที่สูงขึ้น และเปล่ียนแปลง
ไปอย่างมากทั้งในด้านของสินค้า และบริการมีการพิถีพิถันในเร่ืองของกรรมวิธีการชงกาแฟให้ไดม้าตรฐาน และจัดใหม้ี
บริการเสริมต่าง ๆ ภายในร้าน เพ่ือเป็นการกระตุ้นความต้องการ และดึงดดูความสนใจจากผู้บริโภคมากขึ้น เป็นการ
สร้างความพร้อมในการรองรับกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการให้มีความหลากหลาย ทั้งที่เป็นนักธุรกิจ นักศึกษา และ
นักท่องเที่ยว ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเข้ามาใช้บริการทั้งในคร้ังแรก และครั้งต่อ ๆ ไปให้เกิดความประทับใจ และอยาก
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กลับมาใช้บริการซํ้าอีก ซึ่งการบอกต่อ และการซ้ือซํ้าน้ันเป็นส่ิงสําคัญที่สุด เมื่อมีการพูดถึงส่ิงดี ๆ เพื่อให้คนใกล้ชิด และ
คนที่รู้จักได้รับส่ิงที่ดี ๆ ทีต่นเคยได้รับด้วย ลูกค้ารายใหมท่ี่เกิดจากการโฆษณา ต้องลงทุน ต้องเสียค่าใช้จ่าย แต่ลูกค้าที่
เกิดจากการบอกต่อ จะเป็นลูกค้าช้ันดี และไม่เสียต้นทุนค่าใช้จ่าย (อภิญญา ศักยาภินันท,์ 2548) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในระดับสากลพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และดําเนินการ
ศึกษาวิจัยในเรื่องการรับรู้ความคุม้ค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo, 
2009) การรับรู้ความคุ้มค่ามีอิทธพิลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซํ้า (Bonsón , Carvajal, & Escobar, 2014) ความไว้เน้ือ
เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Martínez & Rodríguez del Bosque, 2013) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ (Kim & Park, 2013) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Lam & So, 2013; 
Saleha  & Amir 2011) และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้า (Heung Vincent & Tianming, 
2012; Kim, Galliers, Shin, Ryoo, & Kim, 2012) ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความ
คุ้มคา่ และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคเคร่ืองดื่มในร้านสภา
กาแฟ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟนําไปใช้ในการตดัสินใจเชิงกลยุทธ์ในการทาํการตลาด เพ่ือ
ก่อให้เกิดการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพ นําไปสู่การสร้างความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมา
ซ้ือซํ้าของผู้บริโภคต่อไป 
 

2. วัตถุประสงค ์
 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุม้คา่ และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคเครื่องดื่มในร้านสภากาแฟ 
 2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้าน
คุณภาพต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคเคร่ืองดื่มในร้านสภากาแฟ กับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 
 

3. ระเบียบวิธวีิจัย 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ 

(Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผู้
ที่บริโภคเคร่ืองดืม่ในร้านสภากาแฟ จากการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลสมการโครงสร้าง 
Golob (2003) แนะนําว่า ตัวอย่างควรมีขนาดอย่างน้อยเป็น 15 เท่าของตัวแปรทีสั่งเกตได้ ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมี
ตัวแปรที่สังเกตได้ทัง้หมด 26 ตัวแปร ดังน้ันขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยคร้ังนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 15x26 = 
390 คน  ทั้งน้ีผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามจากผู้ที่บริโภคเคร่ืองดื่มในร้านสภากาแฟ จํานวน 413 คน และสถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉล่ีย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
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4. อุปกรณ์และวิธกีาร 
การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 5 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 ข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 การรับรู้ด้านความคุม้คา่ (PVE) ปรับใช้จาก Sweeney and Soutar (2001) 
และการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ของเครื่องดื่มร้านสภากาแฟ ปรับใช้จาก Bachunan et al. (1999) ส่วนที่ 3 ความพึง
พอใจของผู้บริโภค (SAT) ปรับใช้จาก Oliver (1997) ส่วนที่ 4 การบอกต่อของผู้บริโภค (WOM) ปรับใช้จาก Anderson, 
Fomell and Lehmann (1994) และส่วนที่ 5 การกลับมาซื้อซํ้า (REV) ของผู้บริโภค ปรับใช้จาก Anderson, et al.  
(1994) 
 ผู้วิจัยทําการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ อันได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา ด้วยวิธีดัชนีความ
สอดคล้องของข้อคําถาม และวัตถุประสงค์ (IOC) โดยผู้เช่ียวชาญ จํานวน 5 ท่าน ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งเป็นวิธีที่ถูกใช้ในการวัดคา่ความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใช้
โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิตดิ้วยคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาคา่ความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาฯ
ของแต่ละตัวแปรแฝงควรมีค่าในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006, p. 137) ค่า
อํานาจจําแนกรายข้อของแต่ละข้อคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีคา่ตั้งแต่ 0.3 ข้ึนไป (Field, 
2005) ซ่ึงผู้วิจัยไดต้รวจสอบความเที่ยงโดยข้อมูลทดลองใช้ (n = 41) และข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้าที่ใช้บริการร้านสภา
กาแฟ (n = 413) ผู้วิจัยไม่ได้ทาํการตดัข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการวิเคราะห์ความเที่ยงของ
แต่ละตัวแปรไดค้่าตามมาตรฐานที่กําหนด  

การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis) โดยทาํตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เกณฑ์มาตรฐานที่กําหนดคือ ค่าน้าํหนัก

องค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตไดต้้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไป ค่า Average Variance Extracted--AVE 

ของแต่ละตัวแปรแฝงต้องมีคา่ตัง้แต่ 0.5 ข้ึนไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability--CR) ของแต่ละ

ตัวแปรแฝงต้องมคี่าตัง้แต่ 0.7 ขึ้นไป ไป (Hair, et al., 2006, pp. 776-779) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

พบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor 

Loading) ผลการวิเคราะห์พบว่า PVE มีค่า AVE เท่ากับ 0.695 และค่า CR เท่ากบั 0.919, PVQ มีค่า AVE เท่ากบั 

0.597 และค่า CR เท่ากับ 0.912, SAT มีคา่ AVE เท่ากับ 0.595 และค่า CR เท่ากับ 0.897, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 

0.715 และค่า CR เท่ากับ 0.909 และ REV มีคา่ AVE เท่ากับ 0.709 และค่า CR เท่ากับ 0.907 
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ตัวแปรผลลัพธ์
ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.187** - 0.187** 0.025 0.150** 0.175** 0.163** 0.134** 0.297**
(0.048) - (0.048) (0.055) (0.046) (0.058) (0.050) (0.040) (0.055)
0.788** - 0.788** 0.028 0.632** 0.66** 0.058 0.565** 0.623**
(0.060) - (0.060) (0.148) (0.132) (0.065) (0.128) (0.117) (0.061)

0.802** - 0.802** 0.716** - 0.716**
(0.156) - (0.156) (0.137) - (0.137)

ตัวแปรแฝงภายใน

R²    0.822

      ตัวแปร สังเกตไ ด้        PVQ5        PVQ6       PVQ7        SAT1        SAT2         SAT3         SAT4         SAT5        SAT6
      ความเท่ียง               0.572        0.531       0.659        0.648       0.459        0.546         0.485        0.638       0.795

χ² = 201.14, df = 204, χ²/df = 0.986, p-value = 0.543, GFI = 0.964, AGFI = 0.938, NFI = 0.995,

NNFI = 1.00, CFI = 1.00, RMSEA = 0.000, RMR = 0.015, SRMR = 0.0148,CN = 503.783

PVQ

SAT WOM REV

PVE

SAT

SAT WOM REV

      ตัวแปร สังเกตไ ด้        PVE1        PVE2        PVE3        PVE4         PVE5         PVQ1        PVQ2        PVQ3        PVQ4
      ความเท่ียง               0.647        0.756       0.679        0.739       0.656        0.561        0.679        0.562        0.617

      ตัวแปร สังเกตไ ด้        WOM1      WOM2      WOM3      WOM4      REV1         REV2         REV3         REV4
      ความเท่ียง                0.799       0.738        0.780       0.545       0.696         0.742        0.624       0.774

0.884 0.719

5. ผลการวิจัย 
ตารางที่ 1 อิทธิพลทางตรง อิทธพิลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า 

และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคเครื่องดื่มร้านสภา
กาแฟ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

(1.960 ≤ t–value < 2.576) ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57 
 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคเครื่องดืม่ร้านสภากาแฟ จํานวนทั้งส้ิน 413 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
58.60 มีอายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.90 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 68.80 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คดิ
เป็นร้อยละ 50.70 มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 70.50 และมีรายไดต้่อเดือน 10,001–30,000 
บาท คดิเป็นร้อยละ 42.60 
 กลุ่มตัวอย่างทีต่อบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการรับรู้ด้านความคุม้ค่า (PVE) อยู่ในระดับสูง การรับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อ (WOM) อยู่ในระดับสูง และ
การกลับมาซ้ือซํ้า (REV) อยู่ในระดับสูง  
 ผลการทดสอบสมมตุิฐานพบว่า 
 1. การรับรู้ด้านความคุม้ค่ามีอิทธพิลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคเครื่องดืม่ในร้านสภากาแฟ 
 2. การรับรู้ด้านคณุภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคเครื่องดื่มในร้านสภากาแฟ  
 3. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภคเครื่องดืม่ในร้านสภากาแฟ 
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 4. การรับรู้ด้านความคุม้ค่ามีอิทธพิลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซํ้าของผู้บริโภคเครื่องดืม่ในร้านสภากาแฟ  
 5. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซํ้าของผู้บริโภคเครื่องดืม่ในร้านสภากาแฟ 

6. อภิปรายผล 
การรับรู้ด้านความคุม้ค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคร้านสภากาแฟอย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดยมคี่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.187  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bourdeau (2005) เป็นไป
ตามทฤษฎีของ Zeithaml (1988) กล่าวคือ หากร้านสภากาแฟมีราคาเคร่ืองดืม่ให้เหมาะสม มีความคุม้ค่ากบัเงินทีจ่่าย
ไป ที่จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในราคาของเครื่องดื่มรา้นสภากาแฟ และหากลูกค้าได้รับประโยชน์สูงสุดด้าน
คุณภาพ หรือการให้บริการจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านสภากาแฟ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารบัรู้
ถึงความคุ้มค่าที่เพ่ิมมากข้ึนแล้วก็จะส่งผลทําให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 

  การับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคร้านสภากาแฟอย่างมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .01 โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.786 ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Berry, Parasuraman and 
Zeithaml (1988) และ Kordupleski, Rust and Zahorik (1993) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Schneider and 
Bowen (1995) กล่าวคือ หากร้านสภากาแฟมีการกําหนดมาตรฐานด้านคุณภาพการให้บริการของพนักงาน และ
คุณภาพของรสชาติเคร่ืองดื่มก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้า และการให้บริการ และหาก
คุณภาพการรับรู้อยู่ในใจของลูกค้า และเกิดความประทับใจสูงสุด จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านสภากาแฟ 
ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพที่เพิ่มมากข้ึนแล้วก็จะส่งผลทําให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไป
ด้วย  
 ความพึงพอใจมอีิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภคร้านสภากาแฟอย่างมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.802 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hellier, Ganesan, Carr and Rickard 
(2003) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1980) กล่าวคือ ถ้าลูกค้าเกิดความประทับใจ และพึงพอใจต่อราคา รสชาติ
ของเครื่องดื่ม สภาพแวดล้อมภายในร้าน การใหบ้ริการของพนักงานขาย และความหลากหลายของเคร่ืองดืม่ จะทําให้
ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ และมีการแนะนําบอกต่อใหกั้บครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคลอื่น ๆ 
ใหม้าบรโิภคเครือ่งดืม่ร้านสภากาแฟ และถ้าลูกค้าพึงพอใจต่อร้านสภากาแฟแล้วจะส่งผลให้ลูกค้ายินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้
เมื่อมีคนพูดถงึร้านสภากาแฟในแง่ลบ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผล
ทําให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึน้ตามไปด้วย  
  ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคเครื่องดื่มรา้นสภากาแฟอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.716 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Heiman, 
McWilliams and Zilberman (2001) เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Keller (2006) กล่าวคือ ถ้าลูกค้าเกิดความ
ประทับใจ และพึงพอใจต่อราคา รสชาติของเครื่องดืม่ สภาพแวดล้อมภายในร้าน การให้บริการของพนักงานขาย และ
ความหลากหลายของเคร่ืองดื่ม ทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจตอ่ร้านสภากาแฟ ทําให้ประสงค์ทีจ่ะกลับมาซื้อซํ้า แม้ว่า
ราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ และเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านสภากาแฟแล้ว ทําใหม้ีแนวโน้มที่จะพา
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ กลับมาใช้บริการที่ร้านสภากาแฟ หากมโีอกาสในช่วงวันหยุด ทํา
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ให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่เพิ่มมากข้ึนแล้วก็จะส่งผลทําให้เกิดการกลับมาซื้อซํ้าที่เพ่ิมมากขึ้น
ตามไปด้วย  
 การรับรู้ด้านความคุม้ค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.163 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cronin, Brady, Brand, Hightower and 
Shemwell (1997) เป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml (1988) กล่าวคือ หากร้านสภากาแฟกําหนดราคาของเคร่ืองดืม่ให้
มีความเหมาะสม เมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับมคีวามคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกดี และ
ผูกพันต่อร้านสภากาแฟ และประสงค์ที่จะกลับมาใช้บริการที่ร้านสภากาแฟอีกครั้ง แม้ว่าราคาจะสูงข้ึนตามสภาวะ
เศรษฐกิจ และเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านสภากาแฟแล้ว ส่งผลให้ลูกค้าประสงค์ที่จะพาครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ กลับมาใช้บริการทีร่้านสภากาแฟ หากมโีอกาสในช่วงวันหยุด ทําให้สามารถสรุปได้ว่า 
หากลูกค้ารับรู้ถึงความคุม้คา่ที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลทําให้เกดิการกลับมาซื้อซํ้าที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

7. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 สรุปผลตามวัตถปุระสงค์การวิจยั 
 1. เพื่อพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุม้คา่ และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคเครื่องดื่มในร้านสภากาแฟ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) การรับรู้ด้านความคุม้ค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคเครื่องดืม่ร้านสภากาแฟ (2) การับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคเคร่ืองดืม่
ร้านสภากาแฟ (3) ความพึงพอใจมีอิทธพิลทางบวกต่อการบอกตอ่ของผู้บริโภคเครื่องดื่มรา้นสภากาแฟ (4) ความพึง
พอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคเครื่องดืม่ร้านสภากาแฟ (5) การรับรู้ด้านความ
คุ้มคา่มีอทิธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคเคร่ืองดื่มร้านสภากาแฟ กับข้อมูลเชิงประจักษ ์
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุม้ค่า และการรับรู้ด้าน
คุณภาพต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคเคร่ืองดื่มในร้านสภากาแฟ  
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุม้คา่ และการ
รับรู้ด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภคเครื่องดื่มในร้านสภากาแฟมีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 201.14 ที่องศาอิสระ (df) 204 ค่าความนา่จะ

เป็น (p–value) เท่ากับ 0.543 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 0.986 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 
0.964 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.938 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.000 

โดยตัวแปรในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซ้ําได้ร้อยละ 88.40, 
71.90 และ 82.20 ตามลําดับ 
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 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้กับร้านสภากาแฟส่งเสริมและมุ่งเน้นการรับรู้ด้านความคุม้คา่ และการรับรู้ด้าน
คุณภาพ เพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจ อันนําไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้ามากข้ึนของผู้บริโภคเครื่องดืม่ร้านสภา
กาแฟ ดังต่อไปน้ี 
 1. ร้านสภากาแฟควรมุ่งเน้นการรับรู้ด้านคุณภาพให้เกิดกับผู้บริโภค โดยร้านสภากาแฟควรควบคุมรสชาติใหค้ง
เส้นคงวา จัดฝึกอบรมพนักงานขายให้บรกิารด้วยความจริงใจ และจัดหาเครื่องดืม่ให้มีความหลากหลาย ดังน้ัน จึงควรมี
การกําหนดมาตรฐานการให้บริการของร้านสภากาแฟตั้งแต่การเลือกวัตถุดิบจนถึงการให้บริการเคร่ืองดืม่ ทั้งในด้าน
รสชาติ และการเอาใจใส่ผู้บริโภคในด้านการให้บริการด้วยความจริงใจ 
 2. ร้านสภากาแฟควรมุ่งเน้นด้านความคุ้มคา่ โดยการกําหนดราคาเคร่ืองดื่มไมใ่ห้แพงจนเกินไป มุ่งเน้นรสชาติ
เคร่ืองดื่มใหม้ีความคุม้ค่ากบัเงินทีจ่่ายไป กําหนดราคาเครื่องดื่มที่รา้นสภากาแฟมีความเหมาะสม โดยมีการเปรียบเทียบ
ราคากับคู่แข่งอยู่เสมอ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอ่ไป 
เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีพบว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าไม่ส่งผลต่อการบอกต่อของผู้บริโภคเครื่องดืม่ในร้าน

สภากาแฟอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ รวมถึงการรบัรู้ด้านคุณภาพไม่ส่งผลต่อการบอกต่อ และการกลับมาซื้อซํ้าของ

ผู้บริโภคเครื่องดืม่ในร้านสภากาแฟอย่างมีนัยสําคัญ ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า ควรทําการวิจัยซ้ําโดยใช้กรอบแนวคิดเดยีวกัน

น้ีกับร้านเครื่องดืม่อื่น ๆ เพ่ือเป็นการยืนยันผลการวิจัย 
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