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ABSTRACT 

 

The main purpose of this study was to explore the influence of service 

quality, store atmosphere and electronic word-of-mouth on intention to use the 

service of cafe at Khao Yai. 

The samples of the study were customers who have visited and spent time in 

a cafe at Khao Yai. 150 respondents were being selected by using purposive 

sampling. The data was analyzed and evaluated by descriptive statistics including 

percentage, mean, standard deviation and the inferential statistics, multiple 

regression, was used to test the hypotheses.  

The result of hypothesis testing revealed that electronic word-of-mouth had a 

statistically significant influence on the intention to use the service of cafe at Khao 

Yai at 0.05. However, service quality and store atmosphere did not significantly 

influence the intention to use the service of cafe at Khao Yai. 

 

Keywords: Service Quality, Store Atmosphere, Electronic Word-of-Mouth: E-WOM,  

Intention to use the Service 
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ภาพท่ี 3.1: หนาจอแสดงผลโปรแกรม G*Power ขนาดกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสม    25 

 

 



  

 

บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหาการศึกษา 
สถานการณภาคธุรกิจโดยรวมของประเทศปจจุบันเปนส่ิงสืบเน่ืองจากสถานการณการแพร

ระบาดจากเช้ือโคโรนาสายพันธุ 2019 สงผลตอภาคอุตสาหกรรมหลายกลุมภายในประเทศไมวาจะ

เปน อุตสาหกรรมการผลิต อุตสาหกรรมการเกษตร อุตสาหกรรมอาหาร รวมถึงอุตสาหกรรมการ

ทองเท่ียว เน่ืองจากภาครัฐประกาศล็อคดาวนท้ังประเทศจึงทําใหขาดรายไดจากอุตสาหกรรมการ

ทองเท่ียวซ่ึงเปนสวนสําคัญตอ GDP ของประเทศถึงรอยละ 20 ในชวงท่ีเกิดสถานการณการแพร

ระบาดจากเช้ือโคโรนาสายพันธุ 2019 รายไดการทองเท่ียวในไทยลดลงถึงรอยละ 79 หรือประมาณ 

3.55 ลานลานบาท ซ่ึงเกิดจากจํานวนนักทองเท่ียวตางชาติท่ีลดลงและนักทองเท่ียวไทยท่ีไมสามารถ

เดินทางไดจึงทําใหธุรกิจท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียวไดรับผลกระทบ เชน ท่ีพักและโรงแรม, 

รานอาหาร, สถานบันเทิง, ธุรกิจนําเท่ียว, ธุรกิจขนสง และบริการอ่ืน ๆ แตในปจจุบันสถานการณ

ดังกลาวเร่ิมคล่ีคลายในทิศทางท่ีดีข้ึนเร่ิมต้ังแตชวงปลายป 2564 ท่ีทางภาครัฐประกาศคลายล็อค

ดาวนและออกโครงการเก่ียวกับการทองเท่ียว เชน เมืองไทยไมไปไมรู เท่ียวเมืองรอง เราเท่ียวดวยกัน

หรือ ทัวรเท่ียวไทย เปนตน เพ่ือกระตุนการเดินทางภายในประเทศสําหรับนักทองเท่ียวไทย รวมท้ัง

การเปดประเทศและออกมาตรการคัดกรองใหนักทองเท่ียวตางชาติสามารถเขามาทองเท่ียวใน

ประเทศจึงคาดการณวาแนวโนมการทองเท่ียวจะเติบโตเพ่ิมข้ึนอยางแนนอน (ttb analytics, 2564) 

จากภาพท่ี 1.1 ttb analytics ทําการประเมินวาการทองเท่ียวในไทยป 2565 มีแนวโนมเติบโตสูงข้ึน

รอยละ 161.7 เม่ือเทียบกับป 2564 ในชวงเวลาเดียวกันและอุตสาหกรรมทองเท่ียวจะสรางรายได

ประมาณ 7.2 แสนลานบาท โดยสัดสวนรายไดสวนใหญมาจากกลุมนักทองเท่ียวภายในประเทศ ซ่ึง

เกิดจากความตองการทองเท่ียวเพ่ือชดเชยชวงเวลาท่ีการแพรระบาดรุนแรงจนไมสามารถเดินทางไดท่ี

ยังคงมีอยูในระดับสูง (Pent-Up Demand) รวมถึงการท่ีภาครัฐออกนโยบายฟนฟูภาคการทองเท่ียว

มากระตุนเศรษฐกิจอยางตอเน่ือง ในปจจุบันเทรนดการทองเท่ียวเร่ิมเปล่ียนแปลงจากเดิมโดย

นักทองเท่ียวเร่ิมหันมาใหความสนใจการทองเท่ียวแบบระยะส้ัน (One Day Trip) หรือการทองเท่ียว

จังหวัดเมืองรองเพ่ิมข้ึนมาก จากดัชนีการเคล่ือนท่ีของผูใชงานเฟซบุก (Facebook Mobility Index) 

แสดงถึงเทรนดการเดินทางรูปแบบดังกลาวไดรับกระแสนิยมเพ่ิมสูงข้ึน รวมถึงปริมาณนักทองเท่ียวท่ี

หันมาเท่ียวเมืองรองระหวางชวงเดือน ม.ค.-เม.ย. ป 2565 เพ่ิมข้ึนประมาณรอยละ 30 หรือคิดเปน 

23.3 ลานคนตอคร้ัง สาเหตุหลักเกิดจากนักทองเท่ียวตองการหลีกเล่ียงความแออัดในเมืองทองเท่ียว

หรือสามารถไปเท่ียวแบบ One Day Trip สงผลใหคาใชจายในการทองเท่ียวโดยรวมลดลงประมาณ

รอยละ 20-40 ตอคร้ัง (Marketeer Team, 2565) 
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ภาพท่ี 1.1: แนวโนมการเติบโตการทองเท่ียวไทยในชวงคร่ึงปหลังชวงป 2565 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Marketeer.  (2565).  จับตาไทยเท่ียวไทยยอดพุงคร่ึงปหลัง คาดท้ังปโต 161.7% สรางรายได

ราว 7.2 แสนลานบาท.  สืบคนจาก https://marketeeronline.co/archives/268652.  

 

การทองเท่ียวแบบ One Day Trip (จังหวัดใกลกรุงเทพฯ) ท่ีนักทองเท่ียวกําลังใหความนิยม

สวนใหญจะเลือกใชการเดินทางดวยการขับรถ ซ่ึงการเดินทางรูปแบบน้ีสามารถชวยลดคาท่ีพักจาก

การท่ีไมตองคางคืนในสถานท่ีตาง ๆ ไดมากถึงรอยละ 30 และชวยประหยัดคาเวลาในการเดินทาง 

โดยจะเนนจังหวัดท่ีมีแหลงเท่ียวท่ีโดดเดนและเดินทางไดแบบรวดเร็วภายในหน่ึงวันอยาง สมุทรสาคร 

สมุทรสงคราม ฉะเชิงเทรา ชลบุรี สิงหบุรี อางทอง หรือนครราชสีมา (“ขับรถเท่ียวใกลกรุงเทพฯ 

แบบ One Day Trip”, 2565) 

ขอมูลจากสถิติดานการทองเท่ียว (MOTS) ในระหวางเดือน ม.ค.-ก.ค. ป 2565 แสดงถึง 

จังหวัดนครราชสีมา มีจํานวนนักทองเท่ียวเพ่ิมข้ึนรอยละ 75.50 ทําใหทิศทางของรายไดสูงข้ึนรอยละ 

49.94 มากกวาชวงเดือน ม.ค.-ก.ค. ของป 2564 (กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2565) ซ่ึงเปนผล

สืบเน่ืองจากเทรนดการทองเท่ียวภายในประเทศและการทองเท่ียวแบบ One Day Trip โดยแหลง

ทองเท่ียวในจังหวัดนครราชสีมาท่ีนักทองเท่ียวนิยมมากท่ีสุด คือ เขาใหญ เพราะเดินทางสะดวกใช

เวลาขับรถจากกรุงเทพฯ ไมก่ีช่ัวโมง และสามารถเดินทางดวยวิธีอ่ืนได เชน รถประจําทางหรือรถไฟ 

นอกจากบรรยากาศธรรมชาติและแหลงท่ีพักภายในเขาใหญอีกส่ิงหน่ึงท่ีโดดเดนไมแพกัน คือ 

รานอาหาร และ รานคาเฟ จํานวนมากท่ีมีใหนักทองเท่ียวไดเลือกตามความชอบและส่ิงท่ีตองการของ

แตละคน (TrueYou, ม.ป.ป.) จากรายละเอียดดังกลาวแสดงถึงภาพรวมธุรกิจกลุมผูประกอบการ

รานอาหารมีแนวโนมการแขงขันสูงและรุนแรง เน่ืองจากนครราชสีมาเปนจังหวัดในภาคอีสานท่ีมี

จํานวนธุรกิจรานอาหารรวมกันทุกประเภทมากถึง 7,894 ราน ตามภาพท่ี 1.2 ซ่ึงถือวามากท่ีสุด 
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เพราะ นครราชสีมาถือเปนหัวเมืองหลัก รวมถึงเปนจุดมุงหมายการเดินทางของนักทองเท่ียว และ

นครราชสีมามีเสนทางคมนาคมหลักเช่ือมโยงสูหลายจังหวัดภายในภาคอีสาน (ประตูสูภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ) โดยรวมถือวาเปนจังหวัดท่ีมีองคประกอบเหมาะสมในการพัฒนาศักยภาพดาน

การทองเท่ียวท่ีสูง โดยอางอิงจากรายงานของกระทรวงการทองเท่ียวและกีฬาเก่ียวกับสถิติชวงป 

2563 พบวา จังหวัดนครราชสีมามีรายไดจากภาคการทองเท่ียวสูงถึง 12,674 ลานบาท ถือวาสูงท่ีสุด

ในภูมิภาคอีสาน (ISAN Insight & Outlook, 2564 ข) 

 

ภาพท่ี 1.2: จํานวนรานอาหารแตละจังหวัดจากพ้ืนท่ีภาคอีสาน 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: ISAN Insight & Outlook.  (2564 ก).  เศรษฐศาสตรชวนสองสถานการณรานอาหารในภาค

อีสาน.  สืบคนจาก https://econ.kku.ac.th/app/webroot/cro/allnews.php? 

detail=253. 

 

จากการศึกษาขอมูลขางตนทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจท่ีจะทําการศึกษา เร่ือง ปจจัยท่ีสงผล

ตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ซ่ึงทางผูวิจัยใชวิธีการสัมภาษณจากบุคคลอ่ืนท่ีมี 

Lifestyle แบบ Café Hopping คือ บุคคลท่ีช่ืนชอบการไปรานคาเฟเปนประจําและไปหลายราน

รวมกันภายใน 1 วัน โดยการไปคาเฟแตละคร้ังตองมีการถายรูปเพ่ืออัพโหลดลงส่ือสังคมออนไลน

สวนตัว (Maysylvie, 2564) จากการสัมภาษณพบวา สวนใหญตัดสินใจเลือกรานจากการอานรีวิวใน
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เพจตามส่ือสังคมออนไลน เชน Facebook Page, Twitter หรือ Instagram ซ่ึงเน้ือหาในการรีวิว

สวนมากประกอบดวยภาพบรรยากาศราน ภาพอาหารและเคร่ืองด่ืม รวมถึงการเขียนบรรยาย

เก่ียวกับการบริการและการใหคะแนนรวมแตละรานซ่ึงท้ังหมดสงผลตอการตัดสินใจเขาใชบริการ 

ดังน้ันทางผูวิจัยจึงเลือกใชตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) ปจจัย

ดานบรรยากาศราน (Store Atmosphere) และปจจัยดานการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 

(Electronic Word of Mouth: E-WOM) โดยผูวิจัยคาดหวังวาผลการวิจัยคร้ังน้ีจะเปนประโยชนตอ

ผูประกอบการท่ีทําธุรกิจประเภทน้ี เพราะ สามารถนําขอมูลไปใชเปนแนวทางการในปรับปรุงและ

พัฒนาธุรกิจใหกาวหนามากย่ิงข้ึน 

   

1.2 วัตถุประสงคในการศึกษา 
ผูวิจัยกําหนดจุดมุงหมายในการดําเนินการศึกษา ดังน้ี 

1.2.1 เพ่ือทําการศึกษาอิทธิพลของปจจัยดานคุณภาพการบริการ ท่ีสงผลตอความต้ังใจเขา

ใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

1.2.2 เพ่ือทําการศึกษาอิทธิพลของปจจัยดานบรรยากาศราน ท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใช

บริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

1.2.3 เพ่ือทําการศึกษาอิทธิพลของปจจัยดานการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส ท่ี

สงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
ผูวิจัยกําหนดขอบเขตของกระบวนการวิจัย “คุณภาพการบริการ บรรยากาศราน และการ

ส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ” 

ดังตอไปน้ี 

1.3.1 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชสําหรับการวิจัย คือ กลุมผูบริโภคท่ีเคยเขาใชบริการรานคาเฟ

ท่ีเขาใหญ จ.นครราชสีมา ในการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยทําการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางผานโปรแกรมทางสถิติ G*Power แสดงถึง ขนาด

กลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมสําหรับใชประกอบการวิจัยอยูท่ี 103 คน แตเน่ืองจากการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี

เปนการวิจัยเชิงธุรกิจเพ่ือความแมนยํา ความนาเช่ือถือ และลดโอกาสการคลาดเคล่ือนของขอมูล 

ผูวิจัยจึงเลือกปรับขนาดกลุมตัวอยางใหเทากับ 150 คน ซ่ึงใชวิธีการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดย

การสงแบบสอบถามผานชองทางออนไลน  
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1.3.2 ขอบเขตดานตัวแปร 

ขอบเขตดานตัวแปรในการวิจัยคร้ังน้ี ไดแก 

1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรคุณภาพการบริการ (Service Quality) ตัวแปร

บรรยากาศราน (Store Atmosphere) และตัวแปรการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 

(Electronic Word of Mouth: E-WOM) 

1.3.2.2 ตัวแปรตาม คือ ตัวแปรความต้ังใจเขาใชบริการ (Purchase Intention) 

1.3.3 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

การวิจัยเร่ือง “คุณภาพการบริการ บรรยากาศราน และการส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ” กําหนดขอบเขตดานพ้ืนท่ี

สําหรับการศึกษาเฉพาะภายในพ้ืนท่ีเขาใหญ จ.นคราชสีมา เพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมายตามคุณสมบัติ 

1.3.4 ขอบเขตดานเวลา 

ระยะเวลาท่ีใชในการศึกษาและเก็บขอมูลวิจัยเร่ิมต้ังแตเดือน กันยายน - ธันวาคม 2565 

1.3.5 ขอบเขตดานสถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห ประกอบดวย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ไดแก คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean: 𝑥̅) และคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) รวมถึงสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐานและวิเคราะหตัวแปร โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

 

1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 
ประโยชนท่ีจะไดรับจากการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีแบงออกเปน 2 ดาน คือ ทางดานวิชาการ และ 

ทางดานธุรกิจ โดยมีการคาดการณประโยชนดังน้ี 

1.4.1 ประโยชนในการวิจัยตอผลทางดานวิชาการ 

1.4.1.1 ทําใหทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขาใชบริการรานคาเฟของ

กลุมลูกคา 

1.4.1.2 ทําใหทราบถึงระดับอิทธิพลของแตละปจจัยวาปจจัยใดท่ีมีผลกระทบมาก 

ผลกระทบนอย หรือไมมีผลกระทบ ตอการตัดสินใจเขาใชบริการรานคาเฟของกลุมลูกคา 

1.4.2 ประโยชนในการวิจัยตอผลทางดานธุรกิจ 

1.4.2.1 ผูประกอบการรานคาเฟสามารถนําผลการวิจัยคร้ังน้ีไปใชในการปรับปรุง

และพัฒนาคุณภาพการบริการ, บรรยากาศราน เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและเกิดการส่ือสาร

ตอในทิศทางท่ีดีซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจเขาใชบริการรานในอนาคต 
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1.4.2.2 ผูประกอบการท่ีสนใจลงทุนทําธุรกิจประเภทรานคาเฟหรือธุรกิจประเภท

ใหบริการสามารถนําขอมูลไปใชในการวางแผนการดําเนินงานและการวางแผนกลยุทธในดานตาง ๆ 

เพ่ือใชเปนแนวทางในการทําธุรกิจ 

1.4.2.3 ผลการวิจัยคร้ังน้ีสามารถนํามาใชเปนแนวทางการพัฒนาคุณภาพการ

บริการ, บรรยากาศราน ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีทําใหเกิดการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสท่ี

สงผลตอการตัดสินใจเขาใชบริการรานตาง ๆ 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 
คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง ระดับความสามารถในดานการตอบสนอง

ความตองการของลูกคาเฉพาะธุรกิจประเภทการใหบริการ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสามารถสรางเปนจุดแข็งให

เหนือกวาคูแขงในตลาด รวมถึงสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาถาหากลูกคาไดรับการบริการท่ี

สอดคลองกับระดับความคาดหวังท่ีต้ังไวท้ังในดานของสถานท่ีการใหบริการและรูปแบบการใหบริการ 

(ชัชวาล อรวงศศุภทัต, 2554) 

บรรยากาศราน (Store Atmosphere) หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถดึงดูดความสนใจและสราง

ความประทับใจใหกับลูกคาท้ังในรูปแบบท่ีจับตองไดและจับตองไมได ซ่ึงเกิดจากองคประกอบของ 2 

สวน คือ บรรยากาศภายในราน และบรรยากาศภายนอกราน โดยท้ัง 2 สวนเปนส่ือท่ีทําใหประสาท

สัมผัสท้ัง 5 ของลูกคารับรู คือ การสัมผัส (พ้ืนผิวอาคาร-เฟอรนิเจอรท่ีใชในการตกแตง), การมองเห็น 

(การตกแตงท้ังภายนอก-ภายในราน), การไดยิน (เสียงท่ีเกิดข้ึนภายในราน), การรับกล่ิน (การชง

เคร่ืองด่ืม-การอบเบเกอร่ี-การประกอบอาหาร) และการรับรูรสชาติ (สินคาภายในราน เชน เคร่ืองด่ืม 

เบเกอร่ี หรืออาหาร) (Levy & Weitz, 2012) 

การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word of Mouth: E-WOM) 

หมายถึง การส่ือสารผานระบบอินเทอรเน็ตโดยมีตัวกลางเปนเว็บไซตหรือชองทางส่ือสังคมออนไลน

เพ่ือใชในการส่ือสารและแลกเปล่ียนขอมูลแบบการส่ือสารสองทางระหวางบุคคล ซ่ึงการส่ือสารปาก

ตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสถูกพัฒนารูปแบบมาจากการส่ือสารแบบปากตอปาก (WOM) (วรัตดาภร 

อังวาณิชชากุล, 2558) 

ความต้ังใจเขาใชบริการ (Purchase Intention) หมายถึง ความต้ังใจซ้ือเปรียบเสมือนความ

ตองการของผูบริโภคในการซ้ือสินคาหรือการใชบริการท่ีผานการคัดเลือกจากขอมูลและปจจัยอ่ืน 

อาทิ แบรนด ตัวแทนจัดจําหนาย ความคุมคา รูปแบบของสินคาและบริการ รวมท้ังความประทับใจ

ท่ีมาจากประสบการณคร้ังแรก โดยสวนมากความต้ังใจซ้ือสามารถเกิดข้ึนหลังจากการซ้ือสินคาหรือ

การใชบริการท่ีเปนไปตามความคาดหวังท่ีผูบริโภคกําหนดไวทําใหเกิดการซ้ือซ้ําท่ีมาจากความต้ังใจ

ซ้ือของตนเองในอนาคต (Das, 2014) 

 



 

 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณภาพการบริการ บรรยากาศราน และการส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ” ผูวิจัยทําการทบทวนแนวคิด 

ทฤษฎี วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐานและกรอบแนวคิดการวิจัย 

โดยแบงออกเปน 5 สวน ดังน้ี 

  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองคุณภาพการบริการ 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองบรรยากาศของราน 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองความต้ังใจเขาใชบริการ  

 2.5 สมมติฐาน และกรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

Grönroos (1984) อธิบายแนวคิดวา คุณภาพการบริการข้ึนอยูกับ 2 ปจจัยท่ีเก่ียวกับ

ผูบริโภค คือ 1) การบริการท่ีผูบริโภคคาดหวัง (Expected Service) และ 2) การบริการท่ีผูบริโภค

รับรู (Perceived Service) ซ่ึงคุณภาพการบริการเกิดจากความแตกตางของท้ัง 2 ปจจัยและสงผลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคจึงทําใหเกิดแนวคิดเก่ียวกับการบริการ คือ คุณภาพท่ีผูบริโภครับรูท้ังหมด 

(Total Perceived Quality) และ คุณภาพของการบริการท่ีผูบริโภครับรู (Perceived Service 

Quality: PSQ) โดยแนวคิดคุณภาพท่ีผูบริโภครับรูท้ังหมดมาจากการรับรูและประเมินขอมูล 2 สวน 

ไดแก 

1) คุณภาพท่ีผูบริโภคคาดหวัง (Expected Quality): ความคาดหวังของผูบริโภคท่ีมีตอ

บริการ ซ่ึงอาจเกิดจากความตองการของตนเองหรือถูกปจจัยทางการตลาดเปนตัวกระตุน เชน การ

โฆษณา การจัดโปรโมช่ัน การส่ือสารแบบปากตอปาก หรือการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบอ่ืนของ

แบรนดท่ีมีผลตอการรับรูขอมูลของผูบริโภคจนทําใหเกิดความคาดหวังหรือความตองการตอส่ิงน้ัน   

2) คุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณของผูบริโภค (Experienced Quality): การรับรูคุณภาพ

ของผูบริโภคหลังจากการใชบริการดวยตนเอง ซ่ึงเกิดจากการวิเคราะหและประเมินปจจัยดังตอไปน้ี 

- คุณภาพเชิงเทคนิค (Technical Quality): ความรูสึกหรือส่ิงท่ีผูบริโภคไดรับจาก

การใชบริการซ่ึงสามารถวัดและประเมินผลไดเหมือนกับคุณภาพของผลิตภัณฑ (ผูบริโภคไดรับการ

บริการอะไร)
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การบริการที่คาดหวัง 
(Expected Service) 

การบริการที่รับรู้ 
(Perceived Service) 

คุณภาพการบริการที่ผู้บริโภครับรู้
(Perceived Service Quality) 

ภาพลักษณ์ 
(Image) 

คุณภาพเชิงเทคนิค 
(Technical Quality) 

คุณภาพเชิงหน้าที่ 
(Functional Quality) 

ได้รับบริการอะไร (What ?) ได้รับบริการอย่างไร (How ?) 

เกิดจากกิจกรรมทางการตลาดและอิทธิพลจาก
ปัจจัยภายนอก เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การจัดโปรโมชั่น และการสื่อสารแบบปากต่อปาก  

- คุณภาพเชิงหนาท่ี (Functional Quality): กระบวนการประเมินภาพรวมจากส่ิงท่ี

ผูบริโภคไดรับตามข้ันตอนท่ีไดรับการบริการต้ังแตเร่ิมตนจนเสร็จส้ินกระบวนการท้ังหมด (ผูบริโภค

ไดรับการบริการอยางไร) 

- ภาพลักษณ (Image): ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดจากการรับรูขอมูลจาก

ปจจัยภายนอกหรือการรับรูจากภาพลักษณท่ีแบรนดสรางข้ึนเพ่ือใชในการส่ือสารกับผูบริโภค 

เม่ือทําการประเมินขอมูลระหวางคุณภาพท่ีคาดหวังและคุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณจะ

ทําใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางและความสอดคลองกันของท้ัง 2 สวน ซ่ึงถือเปนคุณภาพท่ี

ผูบริโภครับรูท้ังหมดและสามารถนําขอมูลท่ีไดมาสรุปเปนคุณภาพการบริการท่ีผูบริโภครับรู (PSQ) 

ตามภาพท่ี 2.1 

 

ภาพท่ี 2.1: The Service Quality Model 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Grönroos, C.  (1984).  A service quality model and its marketing implications.  

European Journal of Marketing, 18(4), 36-44. 

  

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) มีแนวคิดวา คุณภาพการบริการท่ีลูกคารับรู 

(Perceived Service Quality) เกิดจากการวัดผลความแตกตางระหวางความคาดหวัง (Expected) 

ท่ีต้ังไวจากการรับรูขอมูลหลากหลายดานและการบริการท่ีไดรับจริง (Perceived) ซ่ึงมีผลตอความพึง

พอใจและการตัดสินใชบริการในอนาคต โดยลูกคาสามารถประเมินผลจากปจจัยคุณภาพการบริการ 

(Determinants of Service Quality) ท้ังหมด 10 ดานและใชข้ันตอนการประเมินดังภาพท่ี 2.2  
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การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(W.O.M.) 

ความต้องการส่วนตัว 
(Personal Needs) 

การบริการที่คาดหวัง 
(Expected Service) 

ปัจจัยคุณภาพการบริการ 10 ด้าน 
(Determinants of Service Quality)

1. Access (ความสะดวก)
2. Communication (การสื่อสาร)
3. Competence (ความสามารถ)
4. Courtesy (ความสุภาพ)
5. Credibility (ความน่าเชื่อถือ)
6. Reliability (ความไว้วางใจ)
7. Responsiveness (การตอบสนอง)
8. Security (ความปลอดภัย)
9. Tangibles (สิ่งที่สามารถจับต้องได้)
10. Understanding / Knowing the customers 

(การทําความเข้าใจหรือรู้จักลูกค้า) 

ประสบการณ์ 
(Past Experience) 

การบริการที่รับรู้ 
(Perceived Service) 

คุณภาพการบริการที่
ผู้บริโภครับรู้

(Perceived Service 
Quality) 

ภาพท่ี 2.2: Determinants of Perceive Service Quality 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L.  (1985).  A conceptual model of 

service quality and its implications for future research.  Journal of Marketing, 

49, 41-50. 

Parasuraman, et al. (1988) พัฒนาแนวความคิดเก่ียวกับปจจัยคุณภาพการบริการท้ังหมด 

10 ดานในป 1985 ใหกลายเปนปจจัยคุณภาพการบริการใหมท้ังหมด 5 ดาน หรือเรียกอีกช่ือวา 

SERVQUAL’s Five Dimensions โดยแบงออกเปนปจจัย 3 ดานหลักท่ีมีอยูด้ังเดิม (Tangibles 

Reliability Responsiveness) และปจจัยอีก 2 ดานท่ีมาจากการรวมหลายปจจัยไวดวยกัน 

(Assurance Empathy) ซ่ึงแตละปจจัยมีเกณฑดังตอไปน้ี  

1) Tangibles (ส่ิงท่ีสามารถจับตองได): ลักษณะทางกายภาพ ส่ิงอํานวยความสะดวก 

อุปกรณ บุคลากร รวมท้ังลักษณะของแตละบุคคลท่ีมองเห็นเปนรูปธรรมและสัมผัสได เชน 

สภาพแวดลอมท้ังภายในและภายนอกราน เคร่ืองมืออุปกรณท่ีใชในการใหบริการ รูปแบบการแตง

กายของพนักงาน 

2) Reliability (ความไววางใจ): ทักษะและความสามารถในการใหบริการตามสัญญาท่ีมอบ

ใหกับลูกคาดวยความถูกตองและสม่ําเสมอเหมือนเดิมทุกคร้ัง เพ่ือสรางความนาเช่ือถือและทําให

ลูกคาเกิดความไววางใจในการใชบริการ เชน รับออเดอรรวดเร็วครบถวน คํานวณยอดชําระเงิน

ถูกตอง การใหบริการถูกตองตามข้ันตอนและใชเวลาอยางเหมาะสม 

3) Responsiveness (การตอบสนอง): ประสิทธิภาพในการใหบริการลูกคาดวยความพรอม

และความเต็มใจเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาอยางรวดเร็ว รวมท้ังทําใหลูกคาสามารถเขาถึง
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บริการไดอยางงายดายและไดรับความสะดวกสบายจากการใชบริการมากท่ีสุด เชน การโทรหาลูกคา

ทันทีท่ีพบปญหา การใหบริการอยางรวดเร็วในทุกดาน 

4) Assurance (ความเช่ือม่ัน): เกิดจากปจจัย 4 ดาน ไดแก  

- Competence (ความสามารถ): ทักษะและความรูท่ีจําเปนในการใหบริการของ

พนักงานเพ่ือมอบใหกับลูกคา เชน ความสามารถในการติดตอส่ือสารเพ่ือแนะนําขอมูลหรือโปรโมช่ัน 

ความสามารถในการจัดเตรียมเพ่ือข้ันตอนการทํางาน 

- Courtesy (ความสุภาพ): มารยาทในการใหบริการของพนักงานท่ีมอบใหกับลูกคา

ดวยความสุภาพ ใหเกียรติ และเปนมิตร เชน อัธยาศัยของพนักงานใหบริการ (ราเริง แจมใส) ลักษณะ

น้ําเสียงท่ีใชในการส่ือสาร  

- Credibility (ความนาเช่ือถือ): ความจริงใจและความซ่ือสัตยในการใหบริการท่ีมอบ

ใหกับลูกคาเพ่ือสรางความไววางใจและความนาเช่ือถือ เชน การรับประกัน ลักษณะของพนักงานท่ี

ใหบริการ ช่ือเสียงและภาพลักษณของราน  

- Security (ความปลอดภัย): ความรูสึกในการใชบริการท่ีปราศจากความอันตราย 

ความเส่ียง หรือความสงสัยท้ังดานทรัพยสินหรือดานช่ือเสียง เชน การเก็บรักษาฐานขอมูลสวนตัวของ

สมาชิก ความปลอดภัยในการเขาใชบริการ 

กลาวโดยสรุป คือ ผูใหบริการควรมีทักษะและความรูท่ีจําเปนเพ่ือใชในการใหบริการและ

ส่ือสารกับลูกคาโดยตองใหบริการดวยความมีมารยาท สุภาพ และเปนมิตร เพ่ือทําใหลูกคารูสึกถึง

ความจริงใจและเกิดความเช่ือม่ัน ความสบายใจในการเขามาใชบริการ  

5) Empathy (ความเอาใจใส): เกิดจากปจจัย 3 ดาน ไดแก  

- Access (ความสะดวก): ลูกคาสามารถเขาถึงบริการไดอยางสะดวกสบายและ

สามารถติดตอส่ือสารกับทางรานไดงาย เชน ชวงเวลาในการใหบริการ ทําเลท่ีต้ังราน ระยะเวลาท่ีรอ

ในการเขาใชบริการ ชองทางติดตอนัดหมายกับท่ีราน 

- Communication (การส่ือสาร): ทักษะในการใหขอมูลและการรับฟงขอมูลจาก

ลูกคา โดยใชวิธีการส่ือสารและภาษาท่ีลูกคาสามารถเขาใจงาย เชน การรับฟงความคิดเห็นของลูกคา 

การแจงรายละเอียดท่ีจําเปนตอการเขาใชบริการ  

- Understanding / Knowing the Customers (การทําความเขาใจหรือรูจักลูกคา): 

การพยายามทําความรูจักและเขาใจลูกคาท้ังดานลักษณะภายนอกและพฤติกรรม รวมถึงเรียนรูความ

ตองการท่ีแทจริงของลูกคา เชน การพูดคุยแนะนําสินคาของพนักงาน การจดจําลูกคาท่ีมาเปนประจํา   

กลาวโดยสรุป คือ ผูใหบริการควรมีทักษะการส่ือสารท่ีดีท้ังดานการพูดและการรับฟงเพ่ือทํา

ความเขาใจในความตองการของลูกคาและนําเสนอขอมูลหรือส่ิงท่ีเปนประโยชนตอลูกคามากท่ีสุด 
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โดยผูใหบริการควรทําใหลูกคาสามารถเขาถึงบริการไดงายและสะดวกท้ังดานทําเลท่ีต้ัง ชวงเวลาเปด

ปดราน และรูปแบบข้ันตอนในการใหบริการ  

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองบรรยากาศราน (Store Atmosphere) 

Kotler (1973) อธิบายวา บรรยากาศเกิดจากการวางแผนและการออกแบบสภาพแวดลอม

โดยมีเปาหมายเพ่ือกระตุนความรูสึกของลูกคาใหเกิดการจดจําซ่ึงบรรยากาศเปนส่ิงท่ีลูกคาสามารถ

รูสึกได โดยเกิดจากการรับรูผานประสาทสัมผัสพ้ืนฐานท้ัง 5 ประกอบดวย การมองเห็น การไดยิน 

การรับกล่ิน การสัมผัส และการรับรส แตละสวนมีปจจัยยอยท่ีสงผลการรับรูดังตอไปน้ี 

1) ปจจัยดานการมองเห็น: ความสวาง สี ขนาด และรูปราง 

2) ปจจัยดานการไดยิน: ระดับ และประเภทของเสียง 

3) ปจจัยดานการรับกล่ิน: กล่ิน และความรูสึกท่ีไดรับ 

4) ปจจัยดานการสัมผัส: อุณหภูมิ ความนุม และความเรียบเนียน 

5) ปจจัยดานการรับรส: ถือเปนปจจัยท่ีไมเก่ียวของกับบรรยากาศโดยตรงแตมีผลตอ

การรับรูและความรูสึกของลูกคา 

บรรยากาศท่ีเกิดข้ึนภายในสถานท่ีเดียวกันสามารถสงผลตอการตระหนักรูและความรูสึกของ

ลูกคาแตละคนไมเหมือนกัน เพราะ ปจจัยแตละดานมีผลตอลูกคาไมเทากัน เชน กล่ินของรานน้ําหอม

มีผลตอคนท่ีชอบฉีดน้ําหอมมากกวาคนท่ีไมฉีด กล่ินภายในรานแบรนดเนมจะมีกล่ินเฉพาะท่ีทําให

ลูกคาเกิดการจดจํา หรือกล่ินของรานดอกไมทําใหคนท่ีไดรับกล่ินรูสึกสดช่ืน   

Baker (1987) ใหความหมายวา บรรยากาศรานเปรียบเสมือนส่ิงแวดลอมท่ีเกิดจากหลาย

ปจจัยประกอบดวย ปจจัยสภาพแวดลอมโดยรอบ ปจจัยดานการออกแบบ และปจจัยทางสังคม โดย

ทุกปจจัยสงผลตอความรูสึกและความพึงพอใจของกลุมลูกคาท่ีเขามาใชบริการ (รายละเอียดตาม

ตารางท่ี 2.1) ซ่ึงแตละปจจัยมีรายละเอียดดังน้ี 

- ปจจัยสภาพแวดลอมโดยรอบ: เกิดจากหลากหลายองคประกอบ เชน เพลง กล่ิน 
หรือสภาพอากาศ ถาปจจัยดังกลาวสงผลในทิศทางท่ีสูงหรือต่ําเกินไปสามารถสงผลกระทบตอ

พฤติกรรมของผูบริโภค อาทิ กล่ินขนมปงท่ีอบใหมของรานเบเกอร่ี หรือกล่ินกาแฟของรานคาเฟท่ีมี

ผลตอประสาทสัมผัสและชวยดึงดูดกลุมลูกคาใหเขามาใชบริการ  

- ปจจัยดานการออกแบบ: ปจจัยท่ีลูกคาสามารถสัมผัสและรับรูได โดยแบงออกเปน 
2 ดาน คือ ดานสถาปตยกรรม เชน รูปแบบ วัสดุท่ีเลือกใช สี สไตลการออกแบบ และการตกแตง 

สวนดานการใชงาน เชน สัดสวนพ้ืนท่ีใหบริการ และความสะดวกสบายในการใชบริการ ถือเปนปจจัย

ท่ีมีผลตอระดับความพึงพอใจของลูกคาท่ีเกิดจากการเขามาใชบริการ  
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- ปจจัยทางสังคม: ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผูคนท่ีอยูในสภาพแวดลอมเหลาน้ันท้ังจํานวน 
ลักษณะ และพฤติกรรมของแตละบุคคลซ่ึงทุกอยางสามารถสงผลตอความรูสึก โดยแบงออกเปนกลุม

ลูกคาและกลุมพนักงานใหบริการ  

 

ตารางท่ี 2.1: องคประกอบของบรรยากาศราน 

 

องคประกอบ รายละเอียด 

ปจจัยสภาพแวดลอมโดยรอบ (Ambient Factors) 

ระดับของปจจัยมีผลตอการรับรูและความรูสึกของ

ลูกคา (ประสบการณการเขามาใชบริการ) 

- สภาพอากาศ (อุณหภูมิ, ความช้ืน, 
การถายเทของอากาศ) 

- ระดับเสียง 
- กล่ิน 
- ความสะอาด 

ปจจัยดานการออกแบบ (Design Factors) 

ปจจัยมีผลกระตุนตอการรับรูและความพึงพอใจของ

ลูกคา (สรางภาพจําท่ีมีตอราน) 

 

ดานสถาปตยกรรม 

- การเลือกใชสี 
- วัสดุ พ้ืนผิวท่ีเลือกใช 
- ลักษณะของการออกแบบ 
ดานการใชงาน 

- การแบงสัดสวนพ้ืนท่ี 
- ความสะดวกสบาย 
- การตกแตง 

ปจจัยทางสังคม (Social Factors) 

กลุมคนท่ีอยูในสภาพแวดลอมสวนใหญจะมีลักษณะ

และพฤติกรรมท่ีคลายกัน 

กลุมลูกคา 

- จํานวน ลักษณะ และพฤติกรรม 
กลุมพนักงานใหบริการ 

- จํานวน ลักษณะ และพฤติกรรม 
 

ท่ีมา: Baker, J.  (1987).  The role of the environment in marketing services: The 

consumer perspective.  In J. Czepiel, C. A. Congram, & J. Shanahan (Eds.), The 

Services Challenge: Integrating for Competitive Advantage (pp. 79-84).  Chicago: 

American Marketing Association. 
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จากขอมูลตารางท่ี 2.1 สรุปไดวา Baker ใหความสําคัญกับประสบการณท่ีลูกคาไดรับเวลา

เขามาใชบริการซ่ึงเกิดจาก 3 ปจจัยหลักขางตน ถาผลลัพธท่ีเกิดข้ึนเกินความคาดหวังหรือเปนไปตาม

ความคาดหวังของลูกคาถือวาเปนประสบการณท่ีดีและมีผลตอการตัดสินใจใชบริการในอนาคต 

รวมท้ังทําใหเกิดการบอกตอลูกคาคนอ่ืนดวยเชนกัน 

Bitner (1992) อธิบายเก่ียวกับภูมิทัศนการบริการหรือ Servicescapes วาเปนปจจัยท่ี

เก่ียวของกับสภาพแวดลอมซ่ึงถือเปนปจจัยท่ีองคกรสามารถควบคุมไดเพ่ือกําหนดทิศทางของผลลัพธ

ท่ีตองการ เชน บรรยากาศ (อุณหภูมิ กล่ิน เสียง แสง) การออกแบบตกแตง หรือการจัดวางแผนผังแต

ละสวน โดยปจจัยท่ีกลาวมาสงผลตอพฤติกรรมการรับรูและการตอบสนองของผูบริโภคแบบภาพรวม 

ซ่ึงปจจัยสภาพแวดลอมของภูมิทัศนการบริการท่ีทําหนาท่ีเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราสามารถแบง

ออกเปน 3 สวน ดังตอไปน้ี 

1) บรรยากาศ (Ambient Conditions): สภาพแวดลอมโดยรอบท้ังภายในและภายนอก

พ้ืนท่ีสําหรับใหบริการ เชน อุณหภูมิ คุณภาพอากาศ แสง เสียง และกล่ิน ซ่ึงเปนส่ิงท่ีสงผลตอ

ประสาทสัมผัสพ้ืนฐานท้ัง 5 (การมองเห็น การไดยิน การรับกล่ิน การสัมผัส การรับรส) และลูกคา

สามารถรับรูไดดวยตนเอง นอกจากน้ันบรรยากาศมีอิทธิพลตอความสามารถในการรับรูของแตละ

บุคคลไมเทากัน แตจะมีผลกระทบรุนแรงเม่ือปจจัยตัวใดตัวหน่ึงเกิดข้ึนมากเกินไป เชน อุณหภูมิสูง 

เสียงดังเกินความจําเปน หรือกล่ินท่ีมีความรุนแรง ซ่ึงมีผลตอการบริการท่ีลูกคารับรูและความ

คาดหวังท่ีลูกคาต้ังไว   

2) การจัดวางพ้ืนท่ีและการใชงาน (Space and Function): การออกแบบแผนผังพ้ืนท่ีการ

ใชงานใหเหมาะสม รวมท้ังรูปแบบการจัดวางอุปกรณ การเลือกขนาดและรูปแบบเฟอรนิเจอรเพ่ือจัด

วางในพ้ืนท่ีใหพอดี โดยตองคํานึงถึงการใชงานอุปกรณและการใชงานพ้ืนท่ีไดอยางสะดวกสบายท้ัง

พนักงานของรานและลูกคาท่ีเขามาใชบริการ  

3) ปาย สัญลักษณ และของประดับตกแตง (Signs, Symbols and Artifacts): ส่ิงท่ีสามารถ

ใชส่ือสารในการบริการกับลูกคาไดอยางชัดเจน ซ่ึงเปนส่ิงท่ีลูกคาสามารถรับรูไดจากการมองเห็นหรือ

สัมผัสไดจากความรูสึกแมมองไมเห็น เชน ปายทางเขา-ทางออก (เพ่ือบอกทิศทาง) ปายช่ือราน (เพ่ือ

สรางการจดจํา) หรือบรรยากาศการตกแตงชวงเทศกาล (เพ่ือสรางความรูสึกท่ีดีและนาจดจํา)        

Levy & Weitz (2012) อธิบายวา บรรยากาศรานหมายถึงการสรางและออกแบบ

ส่ิงแวดลอมโดยใชวิธีการส่ือสารดวยภาพ แสง โทนสี เสียงดนตรี และกล่ินท่ีมีเอกลักษณเฉพาะ เพ่ือใช

กระตุนการรับรูและการตอบสนองซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือหรือใชบริการของกลุม

ลูกคา บรรยากาศรานประกอบดวย 2 สวน คือ บรรยากาศภายในราน (In-Store) และบรรยากาศ

ภายนอกราน (Out-Store) โดยแตละสวนมุงเนนการมอบประสบการณท่ีนาจดจําใหกับลูกคา ซ่ึงมี

องคประกอบดังตอไปน้ี 
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1) บรรยากาศภายในราน (In-Store Atmosphere): การวางแผนและการออกแบบปจจัย

ส่ิงแวดลอมท้ังหมดท่ีอยูภายในอาคาร หอง หรือสถานท่ีท่ีต้ังอยูภายในรม ประกอบดวย 

- การวางแผนผังภายใน คือ การจัดวางองคประกอบตาง ๆ ภายในราน เชน การแบง
สัดสวนพ้ืนท่ีสําหรับเคาทเตอรและพ้ืนท่ีสําหรับใหบริการลูกคา รวมท้ังการจัดวางเฟอรนิเจอรและการ

ตกแตงแตละโซนใหดูนาสนใจ   

- เสียง คือ บรรยากาศเสียงท่ีเกิดภายในรานท้ังหมดไมวาจะเปนเสียงดนตรี เสียงท่ี
เกิดจากการประกอบอาหารหรือเคร่ืองด่ืม รวมท้ังเสียงการพูดคุย ซ่ึงทุกเสียงลวนสงผลตอความรูสึก

ของลูกคา   

- กล่ิน คือ กล่ินอโรมาเพ่ือสรางบรรยากาศภายในรานท่ีเกิดจากการใชเคร่ืองหอมปรับ
อากาศ หรือกล่ินหอมจากอาหาร ขนม และเคร่ืองด่ืมท่ีจัดจําหนาย  

- พ้ืนผิว คือ ลักษณะของวัสดุ (Texture) ท่ีเลือกใชในการตกแตง Interior ภายใน

ท้ังหมด เชน ผนัง พ้ืน เคาทเตอร รวมถึงลักษณะของเฟอรนิเจอรท่ีเลือกใช 

- การออกแบบภายในอาคาร คือ การจัดสรรสัดสวนพ้ืนท่ีการใชสอยภายในรานให
คุมคาและเกิดประโยชนสูงสุดโดยคํานึงถึงพ้ืนท่ีการใชงานท่ีสะดวกสบายและครอบคลุม 

2) บรรยากาศภายนอกราน (Out-Store Atmosphere): การวางแผนและการออกแบบ

ปจจัยส่ิงแวดลอมท้ังหมดท่ีอยูภายนอกอาคารแตยังอยูในบริเวณพ้ืนท่ีของราน ประกอบดวย 

- การวางแผนผังภายนอก คือ การจัดวางองคประกอบและการจัดสรรพ้ืนท่ีภายนอก
รานเพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับลูกคา เชน พ้ืนท่ีน่ังนอกราน พ้ืนท่ีจอดรถ ปายช่ือบอกทาง และ

พิกัดสําหรับใชเดินทาง (Google Map) 

- พ้ืนผิว คือ ลักษณะของวัสดุ (Texture) ท่ีเลือกใชในการตกแตง Interior ภายนอก

ท้ังหมด เชน การตกแตงอาคาร ลักษณะของปายราน หรือการออกแบบพ้ืนภายนอก 

- การออกแบบภายนอกอาคาร คือ การแบงสัดสวนพ้ืนท่ีและการตกแตงภายนอก 
เชน การจัดวางทางเขา-ทางออกราน รูปทรงอาคารภายนอก ปายภายนอกราน หรือการจัดโซน

ถายรูปภายนอก 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word of  

Mouth: E-WOM) 

การพัฒนาระบบและเทคโนโลยีดานการส่ือสารทําใหผูคนสามารถเขาถึงขอมูลไดสะดวกและ

รวดเร็วมากย่ิงข้ึนผานเครือขายอินเทอรเน็ตไรสายบนสมารทโฟน โดยสามารถส่ือสารและแชรขอมูล

แบบส่ือสาร 2 ทาง (Two-Ways Communication) ผานชองทางส่ือสังคมออนไลน เว็บไซต หรือ

กลุมสังคมแบบออนไลน ทําใหขอมูลท้ังดานท่ีดีและไมดีสามารถเขาถึงผูคนไดหลากหลายกลุมอยาง
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รวดเร็ว สงผลใหรูปแบบการส่ือสารขอมูลเปล่ียนไปจากเดิมท่ีเปนการส่ือสารขอมูลแบบปากตอปาก 

(Word of Mouth: WOM) กลายเปนการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word 

of Mouth: E-WOM) โดยมีตัวกลางเช่ือมขอมูลการส่ือสารเปนอินเทอรเน็ตทําใหผูคนสามารถส่ือสาร

และเขาถึงขอมูลไดแบบทุกท่ีทุกเวลาตามความตองการ (วรัตดาภร อังวาณิชชากุล, 2558) 

Manuela & María (2014) อธิบายถึงความแตกตางระหวาง WOM และ E-WOM วา 

WOM หรือการส่ือสารแบบปากตอปาก คือ การส่ือสารขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการระหวางผู

สงสารและผูรับสารโดยตรงแบบไมมีตัวกลาง ซ่ึงแหลงท่ีมาของขอมูลมาจากประสบการณจริงท่ีไดรับ

ของผูสงสารโดยสวนมากผูรับสารจะเปนคนใกลชิด เชน เพ่ือน ญาติพ่ีนอง หรือคนรูจัก สวน E-WOM 

หรือการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส คือ การแชรและส่ือสารขอมูลทางอินเทอรเน็ตผาน

หลากหลายชองทาง เชน เว็บไซต โซเชียลมีเดีย (Facebook Twitter Instagram) หรือบล็อกรีวิว 

เปนตน โดยขอมูลท่ีส่ือสารสามารถเปนไดท้ังเชิงบวกและเชิงลบข้ึนอยูกับประสบการณของผูท่ีแชร

ขอมูลรวมท้ังแบรนดสามารถใชชองทางน้ีส่ือสารขอมูลกับผูบริโภคไดดวยเชนกัน จากขอมูลดังกลาว

ทําใหสรุปไดวา WOM และ E-WOM มีขอแตกตางกันท่ีรูปแบบของขอมูล ชองทางท่ีใชในการส่ือสาร 

รวมถึงรูปแบบการส่ือสารระหวางผูสงและผูรับสาร ซ่ึงการส่ือสารแบบ WOM ผูสงและผูรับสาร

จําเปนตองมีการส่ือสารและโตตอบพรอมกันท้ังสองฝาย สวนการส่ือสารแบบ E-WOM ผูสงและผูรับ

สารไมจําเปนตองโตตอบพรอมกันทันที โดยผูรับสารสามารถคนหาขอมูลแลวเปรียบเทียบความ

นาเช่ือถือของขอมูลจากแหลงท่ีมาผานทางอินเทอรเน็ต ทําใหสามารถสรุปรูปแบบการส่ือสารของ 

WOM และ E-WOM ตามภาพท่ี 2.3 
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ผู้ส่งสาร-แหล่งท่ีมาของข้อมูล
(Source) 

Internet  
(Web, Blog, Social Media) 

ผู้รับสาร 
(Receiver) 

ผู้ส่งสาร-แหล่งท่ีมาของข้อมูล
(Source) 

ผู้รับสาร
(Receiver) 

WOM 

E-WOM 

ภาพท่ี 2.3: รูปแบบการส่ือสารของ WOM VS. E-WOM 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Manuela, L., & María, S.  (2014).  Determinants of E-WOM influence: The role of 

consumers internet experience.  Journal of Theoretical and Applied Electronic 

Commerce Research, 9(1), 28-43. 

 

Lin, Wu & Chen (2013) อธิบายเก่ียวกับมิติของการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 

(E-WOM) วาแตละมิติมีความสําคัญและมีอิทธิพลตอผูรับขอมูลอยางไร โดยสามารถแบงออกเปน 3 

มิติ ไดแก คุณภาพของการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส ปริมาณขอมูลของการส่ือสารปาก

ตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส และความนาเช่ือถือของผูสงขอมูล ซ่ึงแตละมิติมีขอมูลดังน้ี 

1) คุณภาพของการส่ือสาร (E-WOM Quality): ความสามารถในการโนมนาวใจผูรับโดยใช

วิธีการแชรขอมูลท่ีมีประโยชนและสามารถเช่ือถือไดรวมท้ังสามารถเลือกส่ือสารขอมูลไดท้ังเชิงบวก

หรือเชิงลบตามความเปนจริง นอกจากน้ันควรทําการอัพเดทขอมูลตลอดเวลาเพ่ือใหขอมูลตรงกับ

ปจจุบันมากท่ีสุด ซ่ึงถือเปนปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการประเมินขอมูลเพ่ือใชในกระบวนการตัดสินใจใช

บริการหรือเลือกซ้ือผลิตภัณฑอยางใดอยางหน่ึงของผูรับขอมูล 

2) ปริมาณขอมูลของการส่ือสาร (E-WOM Quantity): ปริมาณความคิดเห็นท่ีมีตอขอมูล

เหลาน้ันในชองทางอินเทอรเน็ตรวมท้ังการดูแนวโนมของความคิดเห็นวาอยูในเชิงบวกหรือเชิงลบ 

เชน การใหคะแนนรีวิวรานคา การเขียนรีวิวภาพรวมราน หรือยอดแชรขอมูลของแตละโพสต เปนตน 

ซ่ึงตัวเลขของแนวโนมแสดงใหเห็นถึงความพึงพอใจท่ีมีตอคุณภาพการบริการและผลิตภัณฑตามความ

เปนจริงท่ีผูสงขอมูลไดรับจากประสบการณ โดยผูรับสามารถรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะหและ

ชวยลดความผิดพลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือใชบริการ  
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3) ความนาเช่ือถือของผูสงขอมูล (Sender’s Expertise): ผูท่ีแชรขอมูลหรือท่ีมาของ

แหลงขอมูลควรมีความเช่ียวชาญในดานน้ันเพ่ือสรางความนาเช่ือถือใหกับขอมูล โดยเปาหมายในการ

ส่ือสารควรแชรขอมูลใหสอดคลองกับพฤติกรรมหรือความตองการของผูรับขอมูลท่ีเปนกลุมเปาหมาย 

ซ่ึงขอมูลท่ีใชส่ือสารถึงผูรับควรเปนขอมูลท่ีเกิดข้ึนตามความเปนจริงเพ่ือใหนํามาใชในการตัดสินใจซ้ือ

หรือใชบริการ เชน Beauty-blogger Travel-blogger Food-blogger เปนตน   

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองความต้ังใจเขาใชบริการ (Purchase Intention) 

Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) ใหคําอธิบายไววา ความต้ังใจซ้ือถือเปนหน่ึงใน

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีแสดงใหเห็นถึงการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีเปนตัวเลือกอันดับหน่ึง 

(Top of Mind) ซ่ึงเกิดจากการคนหาขอมูลเพ่ือการตัดสินใจหรือการไดรับประสบการณโดยตรงของ

ผูบริโภค โดยความต้ังใจซ้ือดังกลาวสงผลตอการสรางความจงรักภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหรือ

บริการของแบรนดในอนาคต (Brand Loyalty) สามารถแบงออกเปน 4 มิติ ดังน้ี 

1) ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention): พฤติกรรมการซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีเปน

ตัวเลือกอันดับหน่ึงจากการศึกษาและการประเมินขอมูลของผูบริโภค 

2) การบอกตอ (Word of Mouth Communications): การไดรับประสบการณท่ีดีเกิน

ความคาดหวังทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจและเกิดการจดจํา ซ่ึงทําใหเกิดพฤติกรรมการแนะนํา

บุคคลอ่ืนตอเพ่ือใหเกิดความสนใจและเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการดังกลาวเชนกัน 

3) ความออนไหวตอดานราคา (Price Sensitivity): การท่ีผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคา

ของสินคาหรือบริการวาสามารถตอบสนองความตองการไดหรือไม โดยท่ีไมสนใจวาสินคาหรือบริการ

น้ันราคาถูกหรือราคาแพง 

4) การรองเรียน (Complaining Behavior): พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนหลังจากการ

ตัดสินใจซ้ือแลวพบวาสินคาหรือบริการเหลาน้ันไมเปนไปตามความคาดหวัง สงผลใหเกิดการรองเรียน

กับแบรนดหรือบอกเลาตอบุคคลอ่ืนเพ่ือแสดงใหเห็นถึงความไมพอใจและตองการหนทางแกไข 

Ajzen (1991) อธิบายเก่ียวกับ พฤติกรรมตามแบบแผน (The Theory of Planned 

Behavior: TPB) ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (The Theory of Reasoned 

Action) ซ่ึงเกิดจากการไดรับส่ิงท่ีเปนตัวกระตุนและมีอิทธิพลตอความต้ังใจสงผลใหเกิดพฤติกรรม

การแสดงในรูปแบบตาง ๆ โดยพฤติกรรมตามแบบแผนเกิดข้ึนจากปจจัยท้ังหมด 3 สวน รวมท้ังถูก

กําหนดหรือช้ีนําจากความเช่ือท้ังหมด 3 ประการควบคูกัน ประกอบดวย 

1) ทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรม (Attitude Toward The Behavior: AB) เกิดจากความเช่ือ

เก่ียวกับพฤติกรรม (Behavioral Beliefs) ซ่ึงมาจากการประเมินผลของการกระทําท่ีเกิดข้ึน โดยถา

การกระทําสงผลในทิศทางบวกจะทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอพฤติกรรมน้ัน แตในอีกมุมถาการกระทํา
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ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม 
(Attitude Toward The Behavior)  

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
(Perceived Behavioral Control)  

ความเชื่อเกี่ยวกับปัจจัย
ควบคุมการแสดงพฤติกรรม 

(Control Beliefs)  

ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม 
(Behavioral Beliefs)  

ความเชื่อเกี่ยวกับบรรทัดฐาน
ของบุคคลหรือสังคม 
(Normative Beliefs)  

บรรทัดฐาน 
(Subjective Norm) 

ความต้ังใจในการแสดง
พฤติกรรม 

(Behavioral Intention) 

พฤติกรรม 
(Behavioral) 

สงผลในทิศทางลบจะทําใหเกิดทัศนคติท่ีไมดีตอพฤติกรรมน้ันเชนกัน แสดงใหเห็นวารูปแบบของการ

กระทําและผลลัพธของทัศนคติท่ีเกิดข้ึนมีผลตอความต้ังใจหรือเจตนาในการแสดงพฤติกรรมของแต

ละบุคคล (Behavioral Intentions)      

2) บรรทัดฐาน (Subjective Norm: SN) เกิดจากความเช่ือเก่ียวกับบรรทัดฐานของบุคคล

หรือสังคม (Normative Beliefs) ซ่ึงมาจากการประเมินขอมูลท่ีไดรับรวมท้ังความนาเช่ือถือของ

แหลงขอมูล โดยความเช่ือม่ันท่ีมีตอขอมูลท่ีไดรับหรือความสําคัญของบุคคลท่ีถายทอดขอมูลลวน

สงผลตอความต้ังใจท่ีจะแสดงออกดานพฤติกรรมของแตละบุคคล กลาวคือ ถาเปนบุคคลใกลชิดให

ขอมูลก็จะมีความเช่ือม่ันในขอมูลน้ันและมีโอกาสเกิดการคลอยตามมากกวาขอมูลท่ีมาจากบุคคลอ่ืน    

3) การรับรูถึงความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control: 

PBC) เกิดจากความเช่ือเก่ียวกับปจจัยควบคุมการแสดงพฤติกรรม (Control Beliefs) ซ่ึงมาจากการ

ประเมินระดับความงายและความยากของแตละพฤติกรรมท่ีเกิดจากการรับรูของแตละบุคคล รวมท้ัง

การประเมินความพรอมของปจจัยในดานตาง ๆ และการมีความสามารถท่ีเหมาะสมสําหรับพฤติกรรม

เหลาน้ัน สรุปไดวา ถาปจจัยเอ้ืออํานวยและความสามารถเพียงพอจะสงผลใหเกิดความต้ังใจท่ีจะ

แสดงออกถึงพฤติกรรมดังกลาว 

 

ภาพท่ี 2.4: The Theory of Planned Behavior 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Ajzen, I.  (1991).  The theory of planned behavior.  Organizational Behavior and 

Human Decision Processes, 50(2), 179-211. 
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Kotler & Keller (2016) อธิบายวา ความต้ังใจซ้ือหรือความต้ังใจเขาใชบริการ คือ ภาวะ

หรือความรูสึกท่ีเกิดจากความตองการและมีความต้ังใจเลือกตอส่ิงใดส่ิงหน่ึงไมวาจะเปนบริการหรือ

ผลิตภัณฑ โดยเกิดจากข้ันตอนการประเมินขอมูลดังน้ี 

1) การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition): ภาวะท่ีบุคคลเร่ิมรับรูถึงปญหาท่ี

เกิดข้ึนหรือเกิดความตองการซ่ึงเปนผลมาจากชองวางระหวางส่ิงท่ีตนเองมีอยูกับส่ิงท่ีตนเองตองการ

ไมเหมือนกันหรือไมสามารถแกปญหาท่ีเกิดข้ึนได สงผลใหเกิดแรงกระตุนจากปจจัยภายใน (Internal 

Stimuli) กลาวคือ เม่ือระดับการรับรูหรือความตองการของตนเองเพ่ิมสูงข้ึนมีผลตอการคนหาขอมูล

หรือวิธีการเพ่ือตอบสนองแรงกระตุนดังกลาว เชน เกิดความรูสึกปวดหลังเวลาน่ังทํางาน พบวา เกาอ้ี

ท่ีใชอยูไมเหมาะสําหรับการน่ังทํางานเปนเวลานาน ดังน้ันจึงคนหาขอมูลเก่ียวกับเกาอ้ีทํางานแลวทํา

การส่ังซ้ือใหม เปนตน นอกจากน้ีการรับรูหรือความตองการสามารถเกิดจากแรงกระตุนจากปจจัย

ภายนอก (External Stimuli) ดวยเชนกัน ซ่ึงมาจากการส่ือสารทางการตลาดของแบรนดเพ่ือให

ลูกคาเกิดความความตองการหรือมาจากการรับขอมูลจากบุคคลอ่ืนจนทําใหเกิดความตองการแบบ

คลอยตามกัน เชน กล่ินหอมจากรานอาหารทําใหรูสึกหิว การโฆษณาสินคาหรือโปรโมช่ันผานทางทีวี 

หรือการแนะนําสินคาจากเพ่ือนทําใหเกิดความสนใจและความตองการ เปนตน 

2) การแสวงหาขอมูล (Information Search): เม่ือเกิดการรับรูหรือความตองการข้ันตอนถัด

มา คือ การคนหาขอมูลหรือวิธีการตาง ๆ จากแหลงรวบรวมขอมูลท่ีนาเช่ือถือซ่ึงมีอยูหลากหลาย

รูปแบบท้ังขอมูลจากบุคคล ขอมูลจากผลิตภัณฑ ขอมูลจากส่ือ หรือขอมูลท่ีเกิดจากการทดลองดวย

ตนเอง โดยสามารถแบงออกเปน 4 แหลง ดังตอไปน้ี  

2.1) แหลงขอมูลจากบุคคล (Personal Sources): ขอมูลท่ีไดรับจากบุคคลรอบขางผาน

วิธีการบอกเลา แนะนํา หรือสอบถาม อาทิ คนในครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนขางบาน หรือคนรูจัก 

2.2) แหลงขอมูลทางพาณิชย (Commercial Sources): ขอมูลท่ีมาจากทางบริษัทโดยตรง

ท้ังหมดไมวาจะเปนขอมูลผลิตภัณฑ (ฉลากสินคา) ขอมูลจากโฆษณา หรือขอมูลจากพนักงานขาย 

2.3) แหลงขอมูลสาธารณะ (Public Sources): ขอมูลท่ีมาจากการคนควาแหลงขอมูลท่ี

เผยแพรแบบท่ัวไป เชน ส่ือทุกรูปแบบ (หนังสือพิมพ เว็บไซต บทความ ฯลฯ) หรือองคกรท่ีจัดทํา

เก่ียวกับอันดับตาง ๆ 

2.4) แหลงขอมูลจากประสบการณ (Experiential Sources): ขอมูลท่ีเกิดจากการทดลอง

ใช หรือผานการเก็บขอมูลและทดสอบดวยตนเองโดยตรง  

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives): การรวบขอมูลท่ีเก่ียวของกับการ

แกไขปญหาหรือการจัดการกับความตองการท้ังหมด แลวนําขอมูลดังกลาวมาเปรียบเทียบกันโดย

พิจารณาจากลําดับความสําคัญ ความนาเช่ือถือของขอมูล ความคาดหวังท่ีจะไดรับ หรือปจจัย
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สวนประกอบดานอ่ืน ๆ เชน ความไววางใจท่ีมีตอแบรนด หรือความเช่ือม่ันท่ีมีตอแบรนด เปนตน   

ซ่ึงควรทําการพิจารณาขอมูลจากหลากหลายดานเพ่ือเลือกส่ิงท่ีเหมาะสมกับความตองการมากท่ีสุด  

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision): เกิดจากความต้ังใจซ้ือท่ีผานกระบวนการข้ันตน

ท้ังหมดต้ังแตการรับรูถึงปญหาหรือความตองการ การเก็บรวบรวมขอมูลท่ีเก่ียวของ และการประเมิน

ทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุด ซ่ึงทําใหกลายเปนความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑหรือบริการ

แลวคอยทําการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการน้ันในท่ีสุด  

5) พฤติกรรมท่ีเกิดหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior): เกิดข้ึนหลังจากท่ีไดรับ

ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีทําการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงผลลัพธท่ีเกิดข้ึนมาจากการประเมินความคาดหวังของ

ผูบริโภคโดย ถาผลิตภัณฑหรือบริการท่ีไดรับเปนไปตามความคาดหวังหรือเหนือกวาสงผลใหใน

อนาคตอาจเกิดการซ้ือซ้ําและเกิดการบอกตอ แตถาผลิตภัณฑหรือบริการท่ีไดรับไมเปนไปตามความ

คาดหวังสงผลใหในอนาคตเกิดผลตอบรับตรงขามกัน   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

21 

2.5 สมมติฐาน และกรอบแนวคิดการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย 

สรุปผลท่ีไดจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของในการศึกษาเร่ือง 

“คุณภาพการบริการ บรรยากาศราน และการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอความ

ต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ” นําไปสูการต้ังสมมติฐานดังตอไปน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการบริการสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสมมติฐานท่ี 1 มีดังน้ี 

Surjaatmadja & Purnawan (2018) ทําการศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของปจจัยดาน

ภาพลักษณของราน คุณภาพการบริการ และความคุนเคยท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาประเภท   

แบรนด Private Label ในประเทศอินโดนีเซีย การวิจัยคร้ังน้ีใชวิธีการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดย

การใชแบบสอบถามจํานวนท้ังหมด 200 คน ซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ กลุมลูกคาท่ีซ้ือสินคา

ประเภทแบรนด Private Label ผลการวิเคราะหขอมูลจากการใช Structural Equation Model 

พบวา ภาพลักษณของราน คุณภาพการบริการ และความคุนเคยมีอิทธิพลอยางมากตอความต้ังใจซ้ือ

สินคาประเภทแบรนด Private Label    

Maharsi, Njotoprajitno, Hadianto & Wiraatmaja (2021) ทําการศึกษาเก่ียวกับ 

ผลกระทบของคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคาสงผลตอความต้ังใจซ้ือโดยใช

กรณีศึกษาการใชบริการปมน้ํามัน Pertamina ในเมืองบันดุง ประเทศอินโดนีเซีย ซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีใช

ในการวิจัย คือ อาจารยมหาวิทยาลัย Maranatha Christian University และใชสูตรของ Slovin 

กําหนดขนาดกลุมตัวอยาง ในสวนของการเก็บขอมูลใชแบบสํารวจออนไลนในการรวบรวมคําตอบโดย

มีผูรวมตอบคําถามท้ังหมด 106 คน ผลการศึกษาและทดสอบพบวา คุณภาพการบริการมีผลเชิงบวก

ตอความพึงพอใจของลูกคาเม่ือลูกคาไดรับการบริการตามท่ีคาดหวังซ่ึงสงผลตอความต้ังใจซ้ือของ

ลูกคา แสดงใหเห็นวาความพึงพอใจถือเปนตัวกลางท่ีสงผลตอคุณภาพการบริการและความต้ังใจซ้ือ 

เมรญา ขวัญแกว และพีรพงษ ฟูศิริ (2563) ทําการศึกษาเก่ียวกับ ทัศนคติของผูบริโภคและ

การรับรูคุณภาพการบริการมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารญ่ีปุนในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูท่ีเคยใชบริการรานอาหารญ่ีปุนท่ีมีชวงอายุ 18 ป

ข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรของ Cochran กําหนดขนาดกลุมตัวอยางและใชวิธีการเก็บ

ขอมูลจากแบบสอบถามลักษณะปลายปดจํานวนท้ังหมด 385 คน ในการวิเคราะหขอมูลใชโปรแกรม 

SPSS วิเคราะหในรูปแบบสถิติเชิงพรรณนา และใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการศึกษาพบวา ทัศนคติของผูบริโภคไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ (ไมมี

ความสัมพันธ) สวนดานการรับรูคุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานอาหารญ่ีปุนในเขตกรุงเทพมหานคร (มีความสัมพันธ) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 



 

22 

สมมติฐานท่ี 2 บรรยากาศรานสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสมมติฐานท่ี 2 มีดังน้ี 

Wandebori & Wijaya (2017) ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเปดรานคาเฟ

สไตลเกาหลีท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคโดยใชกรณีศึกษา Chingu Café ต้ังอยูในเมืองบันดุง 

ประเทศอินโดนีเซีย ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาประกอบดวย คุณภาพการบริการ บรรยากาศ และ

คุณภาพอาหาร ซ่ึงทุกตัวแปรถือเปนสวนสําคัญท่ีธุรกิจสามารถใชในการดึงดูดกลุมผูบริโภค การวิจัยน้ี

เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณและใช Multi Linear Regression ในการวิเคราะหขอมูล กลุมตัวอยาง

ท่ีใชในการศึกษา คือ ผูท่ีเคยเขาใชบริการ Chingu Café จํานวนท้ังหมด 384 คน ผลการศึกษาพบวา 

คุณภาพการบริการ (ดานรูปธรรมของการบริการ ดานความนาเช่ือถือ ดานการตอบสนอง ดานความ

เอาใจใส) บรรยากาศ และคุณภาพอาหาร มีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค 

Ghifari & Saefulloh (2018) ทําการศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของบรรยากาศรานท่ีสงผลตอ

ความต้ังใจซ้ือของลูกคาโดยใชกรณีศึกษา อุตสาหกรรมมินิมารท ท่ีอยูในเมืองบันดุง ประเทศ

อินโดนีเซีย (ราน Alfamart และราน Circle K) ปจจัยสําคัญสําหรับธุรกิจประเภทคาปลีก คือ 

บรรยากาศของรานท่ีสามารถใชจูงใจและดึงดูดกลุมลูกคาใหเขามาซ้ือสินคา การวิจัยน้ีเปนการ

ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณและใช Multiple Linear Regression บนโปรแกรม SPSS ในการวิเคราะห

ขอมูลโดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 314 คน ท่ีอยูในเมืองบันดุง ประเทศ

อินโดนีเซีย ผลการศึกษาพบวา บรรยากาศรานมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือของลูกคา โดยแบงออกเปน 

3 สวน ประกอบดวย ปจจัยภายในราน ปจจัยส่ิงแวดลอม และปจจัยภายนอกราน ซ่ึงท้ัง 3 สวนสงผล

อยางมีนัยสําคัญตอความต้ังใจซ้ือของลูกคา 

Suprina, Rikzani & Sihite (2020) ทําการศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของบรรยากาศรานท่ี

สงผลตอการตัดสินใจเขาใชบริการโดยใชกรณีศึกษา Kopi Praja Café ในประเทศอินโดนีเซีย การ

วิจัยน้ีเปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง ซ่ึงกลุมตัวอยาง

ท่ีใช คือ ผูท่ีเคยใชบริการ Kopi Praja Café จํานวน 100 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล

เพ่ือนํามาทดสอบคาความเท่ียงตรงและคาความเช่ือม่ัน ในการวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา

และ Simple Linear Regression ผลการศึกษาพบวา บรรยากาศรานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขาใช

บริการอยูในระดับปานกลางซ่ึงสงผลอยูท่ี 29.1% โดยบรรยากาศภายในรานมีอิทธิพลมากกวา

บรรยากาศภายนอกราน นอกเหนือจากน้ันเปนอิทธิพลของปจจัยอ่ืนท่ีไมไดอยูในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี 
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สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการ

รานคาเฟท่ีเขาใหญ 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสมมติฐานท่ี 3 มีดังน้ี 

Hamdani & Maulani (2018) ทําการศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของการส่ือสารปากตอปาก

แบบอิเล็กทรอนิกส (E-WOM) ท่ีสงผลตอความต้ังใจในการซ้ือกลุมธุรกิจอาหารทองถ่ิน การกําหนด

กลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงายและใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 76 คน ซ่ึง

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัย คือ กลุมคนท่ีติดตามบัญชี Instagram ของธุรกิจอาหารทองถ่ินใน

เมืองการุต ประเทศอินโดนีเซีย โดยในการวิเคราะหขอมูลใชโปรแกรม SmartPLS จากผลการศึกษา

พบวา การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (E-WOM) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจในการซ้ือ   

Aditya & Alversia (2019) ทําการศึกษาเก่ียวกับ ผลกระทบของ Online Reviews บน

แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ีสงผลตอความต้ังใจเลือกใชบริการรานคาเฟคร้ังแรกของผูบริโภค ตัวแปรท่ี

ใชในการศึกษาวิจัย คือ การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (E-WOM) ประกอบดวย 

ประโยชนของขอมูล ความนาเช่ือถือของผูส่ือสาร ระยะเวลาของขอมูล ปริมาณของขอมูล ขอมูลรีวิว

เชิงบวก ขอมูลรีวิวเชิงลบ และความครอบคลุมของขอมูล การวิจัยน้ีใชแบบสอบถามออนไลนในการ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 408 คน และใช Regression Analysis ในการวิเคราะหขอมูล ผล

การศึกษาพบวา ประโยชนของขอมูล ความนาเช่ือถือของผูส่ือสาร ปริมาณของขอมูล ขอมูลรีวิวเชิง

ลบ และความครอบคลุมของขอมูล สงผลกระทบตอความต้ังใจเลือกใชบริการของผูบริโภคอยางมี

นัยสําคัญ   

ดารินทร จิตสุวรรณ (2561) ทําการศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของปจจัยดานการส่ือสารปากตอ

ปากแบบอิเล็กทรอนิกส (E-WOM) ท่ีสงผลตอความต้ังใจเลือกใชบริการโรงแรมท่ีพักในประเทศไทย 

การศึกษาวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenient 

Sampling) และใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลผานชองทางออนไลนจากกลุมตัวอยาง 204 คน ใน

การวิเคราะหขอมูลใชการวิเคราะหถดถอย ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับการส่ือสารปาก

ตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (E-WOM) และความนาเช่ือถือของขอมูลมีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจ

เลือกใชบริการโรงแรมของลูกคา 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพท่ี 2.5: กรอบแนวคิดการวิจัยเร่ือง “คุณภาพการบริการ บรรยากาศราน และการส่ือสารปากตอ

ปากแบบอิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จากภาพท่ี 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัยแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปร ประกอบดวย  

ตัวแปรอิสระ ไดแก  

1)  คุณภาพการบริการ (Service Quality) แนวคิดและงานวิจัยของ Parasuraman, 

et al. (1988)   

2)  บรรยากาศราน (Store Atmosphere) แนวคิดและงานวิจัยของ Bitner (1992) 

3)  การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word of Mouth) 

แนวคิดและงานวิจัยของ Lin, et al. (2013) 

ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจเลือกเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ (Purchase 

Intention) แนวคิดและงานวิจัยของ Zeithaml, et al. (1990) 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการดําเนินวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณภาพการบริการ บรรยากาศราน และการส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ” ผูวิจัยดําเนินการศึกษาโดยใช

วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research 

Method) โดยเลือกใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือเก็บขอมูล ซ่ึงวิธีการดําเนินวิจัย 

ประกอบดวย 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย  

3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

3.4 วิธีการเก็บขอมูล 

3.5 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3.1.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

การเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) และใชวิธีการเก็บขอมูลผานชองทางออนไลน โดยการโพสตแบบสอบถามท่ีสรางจาก 

Google Form สงใหกับกลุมตัวอยางเปาหมายท่ีเก่ียวของกับรานคาเฟผานทางส่ือสังคมออนไลน 

(Social Media) เชน Line, Twitter, Instagram เปนตน   

ดังน้ันประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ กลุมผูบริโภคท่ีเคยเขาใชบริการราน   

คาเฟท่ีเขาใหญ จ.นครราชสีมา เน่ืองจากเปนกลุมท่ีผานข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจเขาใชบริการ

รานคาเฟซ่ึงเกิดจากความต้ังใจท่ีมาจากการประเมินขอมูลและทางเลือกเพ่ือเขาใชบริการ รวมท้ัง

ไดรับประสบการณจากการใชบริการทําใหคําตอบท่ีไดรับมีความนาเช่ือถือ 

3.1.2 ขนาดกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางท่ีใช คือ ผูบริโภคท่ีเคยเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ซ่ึงผูวิจัยกําหนดขนาด

ของกลุมตัวอยางโดยการใชโปรแกรม G*Power (Version 3.1.9.6) ท่ีสรางและพัฒนามาจากสูตรของ 

Cohen (1977) ซ่ึงผานการรับรองและการตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน โดยเลือกกําหนดคา β 

เทากับ 0.20 ทําใหคา Power Of Test (1-β) เทากับ 0.80 ซ่ึงมาจากการคํานวณคา type II error 

สวนคาอัลฟา (∝) เทากับ 0.05 และคาขนาดของอิทธิพลระดับปานกลาง (Effect Size) เทากับ 0.15  
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(นงลักษณ วิรัชชัย, 2555) รวมท้ังต้ังคาโปรแกรมโดยเร่ิมจาก Test Family เลือก F-Test ถัดมา 

Statistical Test เลือก Linear Multiple Regression และ Type of Power Analysis เลือก A 

Priori: Compute Required Sample Size ซ่ึงเหมาะกับการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางเพ่ือใชใน

การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ โดยเลือกใชจํานวนตัวแปรอิสระเทากับ 7 ตัว ประกอบดวย คุณภาพ

การบริการ 5 ดาน บรรยากาศราน และการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส ผลสรุปคือ ขนาด

กลุมตัวอยางเทากับ 103 คน แตการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงธุรกิจเพ่ือความแมนยําและความ

นาเช่ือถือของขอมูลผูวิจัยจึงปรับขนาดของกลุมตัวอยางสํารองเก็บเปน 150 คน ดังภาพท่ี 3.1 ซ่ึงใช

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยการแจกแบบสอบถามผานชองทางออนไลน 

 

ภาพท่ี 3.1: หนาจอแสดงผลโปรแกรม G*Power ขนาดกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสม 
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3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
วิธีการสรางเคร่ืองมือแบบสอบถามเพ่ือใชเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัย มีข้ันตอนดังตอไปน้ี 

1) ศึกษาแนวทางการสรางแบบสอบถามจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2) สรางแบบสอบถามโดยใชกรอบแนวคิดการวิจัยและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ ประกอบดวย 

คุณภาพการบริการ บรรยากาศราน การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส และความต้ังใจเขาใช

บริการ 

3) พัฒนารางแบบสอบถาม และนําแบบสอบถามใหอาจารยท่ีปรึกษาชวยตรวจสอบเพ่ือ

ปรับปรุงแกไขขอมูลคําถามใหสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎี 

4) ทําการแกไขขอมูลและนําแบบสอบถามใหอาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบความตรงดาน

เน้ือหา (Content Validity) อีกคร้ังกอนนําไปทดลองเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

5) นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบไปทดลองเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 30 ชุด และนํา

ผลมาวิเคราะหหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแตละตัวแปรในแบบสอบถาม โดยใชวิธีการหาคา

สัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coefficient) เพ่ือทดสอบคาความเช่ือม่ันและความ

สอดคลองของแบบสอบถาม (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) กลาวคือ คาอัลฟาจะแสดงถึงคาความคงท่ี

ของแบบสอบถาม โดยควรมีคาระหวาง 0≤∝≤1 ซ่ึงคาท่ีใกลเคียงกับ 1 มากท่ีสุดแสดงวาตัวแปรน้ัน

คาความเช่ือม่ันสูง  

6) นําแบบสอบถามท่ีผานการทดสอบคาความเช่ือม่ันและผานการอนุมัติจากอาจารยท่ี

ปรึกษา แจกใหกับกลุมตัวอยางท่ีกําหนดเพ่ือเก็บขอมูล 

 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือการวิจัยในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม โดยใชคําถาม

ลักษณะแบบปลายปด (Close-Ended Question) ซ่ึงแบบสอบถามเหลาน้ีไดรับการพัฒนามาจาก

การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยแบงออกเปน 2 สวน ดังตอไปน้ี 

สวนท่ี 1: คําถามเพ่ือคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 1 ขอ (Screening Questions) คือ ผูตอบ

แบบสอบถามเคยเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ จ.นครราชสีมา หรือไม และคําถามเก่ียวกับขอมูล

ท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดตอเดือน โดยใชคําถามลักษณะปลายปดแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ซ่ึงสามารถเลือก

คําตอบไดเพียง 1 ขอเทาน้ัน 

สวนท่ี 2: คําถามเก่ียวกับตัวแปรท่ีใชในการวิจัย เลือกใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 

(Interval Scale) โดยวัดระดับความคิดเห็นเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scales) 5 ระดับ 

คือ ระดับ 1 หมายถึง ความคิดเห็นนอยท่ีสุด จนถึงระดับ 5 หมายถึง ความคิดเห็นมากท่ีสุด ซ่ึง

คําถามเก่ียวกับตัวแปร ประกอบดวย  

 



 

28 

- คุณภาพการบริการ จํานวน 15 ขอ โดยคําถามท่ีใชอางอิงจากงานวิจัยของ 

Maharsi, et al. (2021) 

- บรรยากาศราน จํานวน 4 ขอ โดยคําถามท่ีใชอางอิงจากงานวิจัยของ         

Suprina, et al. (2020) 

- การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส จํานวน 4 ขอ โดยคําถามท่ีใชอางอิงจาก

งานวิจัยของ Aditya & Alversia (2019) 

- ความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ จํานวน 4 ขอ โดยคําถามท่ีใชอางอิงจาก

งานวิจัยของ ดารินทร จิตสุวรรณ (2561) 

 

3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
3.3.1 การตรวจสอบความตรงดานเน้ือหา (Content validity) 

ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาชวยตรวจสอบความถูกตองของ

เน้ือหาและความสอดคลองกับตัวแปร เพ่ือนํามาแกไขใหถูกตองและเหมาะสมกอนทําการแจก

แบบสอบถามเพ่ือเก็บขอมูล 

3.3.2 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) 

การทดลองเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง พบวา คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach's 

Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามมีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางท่ี 3.1: คาความเช่ือม่ัน 

ตัวแปร 
คาอัลฟาแสดงความเช่ือม่ัน 

ของกลุมทดลอง (n=30) 

คาอัลฟาแสดงความเช่ือม่ัน 

ของกลุมตัวอยาง (n=150) 

คุณภาพการบริการ 0.907 0.862 

บรรยากาศราน 0.693 0.732 

การส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกส 
0.690 0.740 

ความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟ

ท่ีเขาใหญ 
0.879 0.823 

รวม 0.920 0.903 
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จากการทดสอบคาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา พบวา แบบสอบถามมีคาความเช่ือม่ันสูง เน่ืองจาก

คาของตัวแปรแตละตัวและผลรวมของทุกตัวแปรในกลุมทดลองจํานวน 30 คน มีคาไมต่ํากวา 0.60 

(Robinson, et al., 1991) จึงสามารถนําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบดานเน้ือหาและดานความ

เช่ือม่ันไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางได  

 

3.4 วิธีการเก็บขอมูล 
ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากการแจกแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความตรงดาน

เน้ือหา การตรวจสอบความเช่ือม่ัน และผานการรับรองจากอาจารยท่ีปรึกษาโดยใชแบบสอบถามท่ี

สรางข้ึนจาก Google Form สงใหกับกลุมตัวอยางเปาหมายแบบรายบุคคลหรือผูท่ีเก่ียวของผาน

ชองทางส่ือสังคมออนไลน (Social Media) เชน Line, Twitter, Instagram เปนตน ซ่ึงใชระยะเวลา

ในการเก็บขอมูลต้ังแตวันท่ี 28 พฤศจิกายน - 22 ธันวาคม 2565 เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลและนําขอมูล

ไปวิเคราะหสรุปในบทท่ี 4 

 

3.5 วิธีการทางสถิติ 
เม่ือทําการรวบรวมแบบสอบถามครบตามจํานวนกลุมตัวอยางท่ีกําหนดจึงทําการวิเคราะห

ขอมูลโดยใชวิธีการทางสถิติดังตอไปน้ี   

1) การวิจัยน้ีใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) สําหรับการวิเคราะหขอมูล

เบ้ืองตนเพ่ืออธิบายเก่ียวกับลักษณะขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยแสดงคาความถ่ี (Frequency) และ      

คารอยละ (Percentage)  

สําหรับปจจัยคุณภาพการบริการ บรรยากาศราน การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 

และความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ใชคาเฉล่ีย (Mean: 𝑥̅) และคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ในการแปลผลผูวิจัยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตร

ภาคช้ัน ดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน =  คาสูงสุด - คาต่ําสุด 

จํานวนช้ัน  

  =  5 - 1 

  5 

  =  0.8 
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ดังน้ัน เกณฑในการประเมินผลและการแปลผลคาเฉล่ียมีรายละเอียดดังตอไปน้ี  

คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นนอย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด 

 

2) การวิจัยน้ีใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมุติฐาน โดยใชการ

วิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) อธิบายแบบ Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 เพ่ือวิเคราะหปจจัยคุณภาพการบริการ บรรยากาศราน การส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกส และความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

 

 



 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณภาพการบริการ บรรยากาศราน และการส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ” ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปน

เคร่ืองมือเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวนท้ังหมด 150 ชุด เพ่ือนําขอมูลมาวิเคราะหดวยวิธีการ

ทางสถิติโดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงแบงผลการวิเคราะหออกเปน 6 สวนดังตอไปน้ี 

4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคุณภาพการบริการ  

4.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับบรรยากาศราน  

4.4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส  

4.5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ  

4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถ่ีและคา

รอยละ ดังตอไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1: ตารางแสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม (กลุมตัวอยาง 150 คน) 

 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ 
- หญิง 

- ชาย 

 

94 

56 

 

62.7 

37.3 

2. อาย ุ
- ตํ่ากวา 20 ป 

- 20 – 25 ป 

- 26 - 30 ป 

- 31 – 35 ป 

- มากกวา 35 ป 

 

9 

60 

34 

25 

22 

 

6.0 

40.0 

22.7 

16.7 

14.7 

(ตารางมีตอ)
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ): ตารางแสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม (กลุมตัวอยาง 150 คน) 

 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

3. สถานภาพ 

- โสด 

- สมรส 

- หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

 

118 

29 

3 

 

78.7 

19.3 

2.0 

4. ระดับการศึกษา 
- ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

- มัธยมศึกษาตอนปลาย 

- ปวช./ปวส. 

- ปริญญาตรี 

- ปริญญาโท 

- ปริญญาเอก 

 

- 

8 

2 

102 

38 

- 

 

- 

5.3 

1.3 

68.0 

25.3 

- 

5. อาชีพ 

- นักเรียน/นักศึกษา 

- พนักงานบริษัทเอกชน 

- ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

- ประกอบธุรกิจสวนตัว 

- รับจางทั่วไป 

- อื่นๆ 

 

32 

39 

15 

56 

5 

3 

 

21.3 

26.0 

10.0 

37.3 

3.3 

2.0 

6. รายไดตอเดือน 
- ตํ่ากวา 15,000 บาท 

- 15,000 – 25,000 บาท 

- 25,001 – 35,000 บาท 

- 35,001 – 45,000 บาท 

- 45,000 บาทขึ้นไป 

 

25 

46 

35 

20 

24 

 

16.7 

30.7 

23.3 

13.3 

16.0 

รวม 150 100.0 

 

ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.1 ขอมูลดานเพศจากกลุมตัวอยาง 150 คน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 62.7 รองลงมา คือ เพศชาย 

จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 37.3   

ขอมูลดานอายุจากกลุมตัวอยาง 150 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 

20-25 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 40 รองลงมา คือ อายุระหวาง 26-30 ป จํานวน 34 คน คิด

 



 

33 

เปนรอยละ 22.7 อายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 16.7 อายุมากกวา 35 ป 

จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 14.7 และอายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ 

ขอมูลดานสถานภาพจากกลุมตัวอยาง 150 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูใน

สถานภาพโสด จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 78.7 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จํานวน 29 คน 

คิดเปนรอยละ 19.3 และสถานภาพหยาราง/หมาย/แยกกันอยู จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2 

ตามลําดับ 

ขอมูลดานระดับการศึกษาจากกลุมตัวอยาง 150 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยู

ระดับปริญญาตรี จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 68 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท จํานวน 38 คน 

คิดเปนรอยละ 25.3 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 5.3 และระดับ ปวช./

ปวส. จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ  

ขอมูลดานอาชีพจากกลุมตัวอยาง 150 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบ

ธุรกิจสวนตัว จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 37.3 รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 39 

คน คิดเปนรอยละ 26 นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 21.3 ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 10 รับจางท่ัวไป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 3.3 และ

อ่ืนๆ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2 ตามลําดับ 

ขอมูลดานรายไดตอเดือนจากกลุมตัวอยาง 150 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

รายไดอยูระหวาง 15,000-25,000 บาท จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 30.7 รองลงมา คือ รายได 

25,001-35,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 23.3 รายไดต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 25 

คน คิดเปนรอยละ 16.7 รายได 45,000 บาทข้ึนไป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 16 และรายได 

35,001-45,000 บาท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ตามลําดับ  

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคุณภาพการบริการ  

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยคุณภาพการบริการ ประกอบดวย 5 ดาน คือ ดานส่ิงท่ี

สามารถจับตองได ดานความไววางใจ ดานการตอบสนอง ดานความเช่ือม่ัน และดานความเอาใจใส 

โดยใชสถิติในการวิเคราะห คือ คาเฉล่ีย (Mean: x%) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation: S.D.) ดังตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.2: ตารางแสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานปจจัยคุณภาพการบริการ 

 

คุณภาพการบริการ (ภาพรวม) 𝐱 S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ดานสิ่งที่สามารถจับตองได 4.26 0.525 มากที่สุด 

2. ดานความไววางใจ 4.40 0.502 มากที่สุด 

3. ดานการตอบสนอง 4.40 0.517 มากที่สุด 

4. ดานความเชื่อมั่น  4.36 0.507 มากที่สุด 

5. ดานความเอาใจใส 4.29 0.566 มากที่สุด 

รวม 4.34 0.394 มากที่สุด 

 

ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.2 พบวา ปจจัยคุณภาพการบริการ ท่ีสงผลตอความต้ังใจเขา

ใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.34 , S.D. 

= 0.394) เม่ือพิจารณาแยกเปนรายดานโดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไปนอยท่ีสุด พบวา 

ดานความไววางใจอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.40 , S.D. = 0.502) ดานการตอบสนองอยูในระดับ

มากท่ีสุด (x% = 4.40 , S.D. = 0.517) ดานความเช่ือม่ันอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.36 , S.D. = 

0.507) ดานความเอาใจใสอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.29 , S.D. = 0.566) และดานส่ิงท่ีสามารถจับ

ตองไดอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.26 , S.D. = 0.525) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: ตารางแสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานปจจัยคุณภาพการบริการ  

ดานส่ิงท่ีสามารถจับตองได 

 

คุณภาพการบริการ 

ดานสิ่งที่สามารถจับตองได 
𝐱 S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. สิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานครบครันและชวยเพิ่ม

ความสะดวกสบายใหกับลูกคา 
4.20 0.685 มาก 

2. รานเลือกใชอุปกรณและเครื่องมือที่ทันสมัยและมีความ

นาสนใจไวคอยใหบริการลูกคา 
4.21 0.681 มากที่สุด 

3. การแตงกายของพนักงานที่ใหบริการมีความเหมาะสม 

สะอาด และเรียบรอย 
4.38 0.652 มากที่สุด 

รวม 4.26 0.525 มากที่สุด 
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ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.3 พบวา ปจจัยคุณภาพการบริการดานส่ิงท่ีสามารถจับตองได 

ท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก

ท่ีสุด (x% = 4.26 , S.D. = 0.525) เม่ือพิจารณาแยกเปนรายขอโดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียจากมาก

ท่ีสุดไปนอยท่ีสุด พบวา การแตงกายของพนักงานท่ีใหบริการมีความเหมาะสม สะอาด และเรียบรอย

อยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.38 , S.D. = 0.652) รานเลือกใชอุปกรณและเคร่ืองมือท่ีทันสมัยและมี

ความนาสนใจไวคอยใหบริการลูกคาอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.21 , S.D. = 0.681) และส่ิงอํานวย

ความสะดวกภายในรานครบครันและชวยเพ่ิมความสะดวกสบายใหกับลูกคาอยูในระดับมาก (x% = 

4.20 , S.D. = 0.685) ตามลําดับ     

 

ตารางท่ี 4.4: ตารางแสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานปจจัยคุณภาพการบริการ  

ดานความไววางใจ 

 

คุณภาพการบริการ 

ดานความไววางใจ 
𝐱 S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. พนักงานใหบริการตามที่สัญญาไวภายในเวลาที่กําหนด 

และใหบริการตรงตามเวลา 
4.48 0.631 มากที่สุด 

2. พนักงานใหบริการดวยความถูกตองในครั้งแรก 4.36 0.617 มากที่สุด 
3. พนักงานมีความตั้งใจในการทํางานเพื่อใหเกิดความ

ผิดพลาดนอยที่สุด 
4.37 0.690 มากที่สุด 

รวม 4.40 0.502 มากที่สุด 

 

ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.4 พบวา ปจจัยคุณภาพการบริการดานความไววางใจ ท่ีสงผล

ตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

(x% = 4.40 , S.D. = 0.502) เม่ือพิจารณาแยกเปนรายขอโดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไป

นอยท่ีสุด พบวา พนักงานใหบริการตามท่ีสัญญาไวภายในเวลาท่ีกําหนดและใหบริการตรงตามเวลา

อยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.48 , S.D. = 0.631) พนักงานมีความต้ังใจในการทํางานเพ่ือใหเกิดความ

ผิดพลาดนอยท่ีสุดอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.37 , S.D. = 0.690) และพนักงานใหบริการดวยความ

ถูกตองในคร้ังแรกอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.36 , S.D. = 0.617) ตามลําดับ   
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ตารางท่ี 4.5: ตารางแสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานปจจัยคุณภาพการบริการ  

ดานการตอบสนอง 

 

คุณภาพการบริการ 

ดานการตอบสนอง 
𝐱 S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. พนักงานของรานใหบริการทานอยางรวดเร็ว  4.28 0.666 มากที่สุด 

2. พนักงานของรานใหบริการลูกคาเรียงตามลําดับการมา

กอนและหลัง 
4.53 0.652 มากที่สุด 

3. พนักงานเต็มใจและพรอมใหบริการลูกคาอยูตลอดเวลา 4.40 0.685 มากที่สุด 

รวม 4.40 0.517 มากที่สุด 

 

ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.5 พบวา ปจจัยคุณภาพการบริการดานการตอบสนอง ท่ี

สงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก

ท่ีสุด (x% = 4.40 , S.D. = 0.517) เม่ือพิจารณาแยกเปนรายขอโดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียจากมาก

ท่ีสุดไปนอยท่ีสุด พบวา พนักงานของรานใหบริการลูกคาเรียงตามลําดับการมากอนและหลังอยูใน

ระดับมากท่ีสุด (x% = 4.53 , S.D. = 0.652) พนักงานเต็มใจและพรอมใหบริการลูกคาอยูตลอดเวลา

อยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.40 , S.D. = 0.685) และพนักงานของรานใหบริการทานอยางรวดเร็ว

อยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.28 , S.D. = 0.666) ตามลําดับ     

 

ตารางท่ี 4.6: ตารางแสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานปจจัยคุณภาพการบริการ  

ดานความเช่ือม่ัน 

 

คุณภาพการบริการ 

ดานความเชื่อมั่น 
𝐱 S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. พนักงานของรานสรางความรูสึกมั่นใจใหกับทาน และมี

ความรูในการตอบคําถาม 
4.28 0.686 มากที่สุด 

2. พนักงานใหบริการดวยความสุภาพและเปนมิตร  

ทั้งทาทางและการสื่อสารอยางสมํ่าเสมอ 
4.52 0.598 มากที่สุด 

3. ทานรูสึกปลอดภัยและไววางใจในการเขาใชบริการกับ

ทางราน 
4.30 0.702 มากที่สุด 

รวม 4.36 0.507 มากที่สุด 
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ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.6 พบวา ปจจัยคุณภาพการบริการดานความเช่ือม่ัน ท่ีสงผล

ตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

(x% = 4.36 , S.D. = 0.507) เม่ือพิจารณาแยกเปนรายขอโดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไป

นอยท่ีสุด พบวา พนักงานใหบริการดวยความสุภาพและเปนมิตรท้ังทาทางและการส่ือสารอยาง

สม่ําเสมออยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.52 , S.D. = 0.598) ทานรูสึกปลอดภัยและไววางใจในการเขา

ใชบริการกับทางรานอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.30 , S.D. = 0.702) และพนักงานของรานสราง

ความรูสึกม่ันใจใหกับทาน และมีความรูในการตอบคําถามอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.28 , S.D. = 

0.686) ตามลําดับ     

 

ตารางท่ี 4.7: ตารางแสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานปจจัยคุณภาพการบริการ  

ดานความเอาใจใส 

 

คุณภาพการบริการ 

ดานความเอาใจใส 
𝐱 S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

1. พนักงานใหความสนใจและใหคําแนะนํากับลูกคาเปน

รายบุคคล  
4.30 0.683 มากที่สุด 

2. รานเอาใจใสตอลูกคาอยางดีที่สุด และเปดรับฟงความ

คิดเห็นของลูกคาทุกรูปแบบ  
4.30 0.713 มากที่สุด 

3. รานเปดใหบริการในชวงเวลาที่สะดวกตอลูกคาทุกราย  4.26 0.765 มากที่สุด 

รวม 4.29 0.566 มากที่สุด 

 

ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.7 พบวา ปจจัยคุณภาพการบริการดานความเอาใจใส ท่ีสงผล

ตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

(x% = 4.29 , S.D. = 0.566) เม่ือพิจารณาแยกเปนรายขอโดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไป

นอยท่ีสุด พบวา พนักงานใหความสนใจและใหคําแนะนํากับลูกคาเปนรายบุคคลอยูในระดับมากท่ีสุด 

(x% = 4.30 , S.D. = 0.683) รานเอาใจใสตอลูกคาอยางดีท่ีสุด และเปดรับฟงความคิดเห็นของลูกคา

ทุกรูปแบบอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.30 , S.D. = 0.713) และรานเปดใหบริการในชวงเวลาท่ี

สะดวกตอลูกคาทุกรายอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.26 , S.D. = 0.765) ตามลําดับ    
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4.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับบรรยากาศราน  

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยบรรยากาศราน โดยใชสถิติในการวิเคราะห คือ คาเฉล่ีย 

(Mean: x%) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ดังตอไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.8: ตารางแสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานปจจัยบรรยากาศราน 

 

บรรยากาศราน 𝐱 S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. การตกแตงทั้งภายนอกและภายในราน (Exterior-

Interior Design) มีเอกลักษณเฉพาะตัวและนาสนใจ  
4.50 0.587 มากที่สุด 

2. การจัดวางพื้นที่และสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน 

เชน ทําเลราน ที่จอดรถ หองนํ้า หรือการจัดโซนภายใน

ราน (มุมถายรูป) 

4.49 0.587 มากที่สุด 

3. บรรยากาศภาพรวมของราน (Mood & Tone) เชน 

การตกแตงตามเทศกาล, การเปดเพลง, การใชโทนสี 

รวมถึงกลิ่นภายในราน 

4.43 0.628 มากที่สุด 

4. ความชัดเจนของปายและสัญลักษณ เชน ปายชื่อราน 

หรือปายบอกทาง 
4.18 0.769 มาก 

รวม 4.40 0.481 มากที่สุด 

 

ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.8 พบวา ปจจัยบรรยากาศราน ท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใช

บริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.40 , S.D. = 

0.481) เม่ือพิจารณาแยกเปนรายขอโดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไปนอยท่ีสุด พบวา การ

ตกแตงท้ังภายนอกและภายในราน (Exterior-Interior Design) มีเอกลักษณเฉพาะตัวและนาสนใจ 

อยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.50 , S.D. = 0.587) การจัดวางพ้ืนท่ีและส่ิงอํานวยความสะดวกครบ

ครัน เชน ทําเลราน ท่ีจอดรถ หองน้ํา หรือการจัดโซนภายในราน (มุมถายรูป) อยูในระดับมากท่ีสุด 

(x% = 4.49 , S.D. = 0.587) บรรยากาศภาพรวมของราน (Mood & Tone) เชน การตกแตงตาม

เทศกาล, การเปดเพลง, การใชโทนสี รวมถึงกล่ินภายในรานอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.43 , S.D. = 

0.628) และความชัดเจนของปายและสัญลักษณ เชน ปายช่ือราน หรือปายบอกทางอยูในระดับมาก 

(x% = 4.18 , S.D. = 0.769) ตามลําดับ     
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4.4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส  

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส โดยใชสถิติใน

การวิเคราะห คือ คาเฉล่ีย (Mean: x%) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

ดังตอไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.9: ตารางแสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานปจจัยการส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกส 

 

การสื่อสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 𝐱 S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานรับรูขอมูลผานชองทาง Social Media ของราน 

เชน Facebook Page, Instagram 
4.41 0.677 มากที่สุด 

2. ทานรับรูขอมูลจากการศึกษาขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

เชน เพจรีวิว เว็บไซต หรือแอปพลิเคชันแนะนํารานอาหาร  
4.38 0.756 มากที่สุด 

3. ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับราน เชน การใหคะแนนรีวิว

ราน การเขียนรีวิวราน หรือยอดแชรแตละโพสต 
4.20 0.771 มาก 

4. คุณภาพของขอมูลและความนาเชื่อถือของแหลงที่มา

หรือผูที่แชรขอมูล 
4.19 0.730 มาก 

รวม 4.29 0.550 มากที่สุด 

 

ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.9 พบวา ปจจัยการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส ท่ี

สงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก

ท่ีสุด (x% = 4.29 , S.D. = 0.550) เม่ือพิจารณาแยกเปนรายขอโดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียจากมาก

ท่ีสุดไปนอยท่ีสุด พบวา ทานรับรูขอมูลผานชองทาง Social Media ของราน เชน Facebook Page, 

Instagram อยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.41 , S.D. = 0.677) ทานรับรูขอมูลจากการศึกษาขอมูลทาง

อินเทอรเน็ต เชน เพจรีวิว เว็บไซต หรือแอปพลิเคชันแนะนํารานอาหารอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 

4.38 , S.D. = 0.756) ขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับราน เชน การใหคะแนนรีวิวราน การเขียนรีวิวราน 

หรือยอดแชรแตละโพสตอยูในระดับมาก (x% = 4.20 , S.D. = 0.771) และคุณภาพของขอมูลและ

ความนาเช่ือถือของแหลงท่ีมาหรือผูท่ีแชรขอมูลอยูในระดับมาก (x% = 4.19 , S.D. = 0.730) 

ตามลําดับ     
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4.5 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ  

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ โดยใชสถิติใน

การวิเคราะห คือ คาเฉล่ีย (Mean: x%) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

ดังตอไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.10: ตารางแสดงคาเฉล่ียและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานปจจัยความต้ังใจเขาใชบริการราน

คาเฟท่ีเขาใหญ 

 

ความตั้งใจเขาใชบริการรานคาเฟที่เขาใหญ 𝐱 S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานมีความตั้งใจเลือกใชบริการของรานเปนอันดับแรก

เมื่อเดินทางมาที่เขาใหญ  
4.14 0.742 มาก 

2. ในอนาคตหากทานมีโอกาสเดินทางมาเขาใหญจะ

เลือกใชบริการรานอีกอยางแนนอน 
4.27 0.731 มากที่สุด 

3. ทานมีความตั้งใจจะแนะนํารานใหคนรูจักมาใชบริการ 4.18 0.695 มาก 

4. ทานมีความตั้งใจจะเขียนรีวิวขอมูลเกี่ยวกับรานใหคน

ทั่วไปรับรู 
3.66 1.035 มาก 

รวม 4.06 0.656 มาก 

 

ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.10 พบวา ปจจัยความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก (x% = 4.06 , S.D. = 0.656) เม่ือพิจารณาแยกเปน

รายขอโดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ียจากมากท่ีสุดไปนอยท่ีสุด พบวา ในอนาคตหากทานมีโอกาส

เดินทางมาเขาใหญจะเลือกใชบริการรานอีกอยางแนนอนอยูในระดับมากท่ีสุด (x% = 4.27 , S.D. = 

0.731) ทานมีความต้ังใจจะแนะนํารานใหคนรูจักมาใชบริการอยูในระดับมาก (x% = 4.18 , S.D. = 

0.695) ทานมีความต้ังใจเลือกใชบริการของรานเปนอันดับแรกเม่ือเดินทางมาท่ีเขาใหญอยูในระดับ

มาก (x% = 4.14 , S.D. = 0.742) และทานมีความต้ังใจจะเขียนรีวิวขอมูลเก่ียวกับรานใหคนท่ัวไปรับ

รูอยูในระดับมาก (x% = 3.66 , S.D. = 1.035) ตามลําดับ     
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4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

ในการทดสอบสมมติฐานใชการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple Regression) อธิบายแบบ Enter และสรางระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 เพ่ือ

วิเคราะหขอมูลปจจัยคุณภาพการบริการ บรรยากาศราน การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 

และความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.11: ตารางแสดงผลการวิเคราะหคุณภาพการบริการ บรรยากาศราน และการส่ือสารปาก

ตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

 

 

ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.11 เม่ือพิจารณารายตัวแปรโดยวิเคราะหจากคา Sig. แสดง

ถึงการสงผลของแตละตัวแปรซ่ึงตัวแปรท่ีจะสงผลตองมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

พบวา การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส สงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

โดยมีคา Sig. อยูท่ี 0.000 ในขณะท่ีอีก 2 ตัวแปร ไดแก คุณภาพการบริการ และบรรยากาศราน ไม

สงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญสําหรับงานวิจัยคร้ังน้ี เน่ืองจากคุณภาพการ

บริการ มีคา Sig. อยูท่ี 0.158 และบรรยากาศราน มีคา Sig. อยูท่ี 0.268 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05   

เม่ือพิจารณารายตัวแปรโดยวิเคราะหจากคา Beta ในตารางซ่ึงแสดงถึงระดับคาอิทธิพลมาก

ท่ีสุดไปนอยท่ีสุดของแตละตัวแปร พบวา การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (Beta = 0.344) 

มีอิทธิพลตอตัวแปรตามมากท่ีสุด รองลงคือ คุณภาพการบริการ (Beta = 0.135) และบรรยากาศราน 

(Beta = 0.100) ตามลําดับ  

ตัวแปรอิสระ B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) 0.722 0.551 - 1.309 0.192 

คุณภาพการบริการ (X1)	 0.225 0.159 0.135 1.418 0.158 

บรรยากาศราน (X2)	 0.136 0.123 0.100 1.111 0.268 

การสื่อสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกส (X3)	 
0.410 0.105 0.344 3.906 0.000* 

a. Dependent Variable: ความตั้งใจเขาใชบริการรานคาเฟที่เขาใหญ 

N = 150, R = 0.495, R2 = 0.245, F = 15.801, Sig. = 0.000 P-Value < 0.05 
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ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิ พบวา ตัวแปรอิสระ ไดแก การส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกส สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟ

ท่ีเขาใหญ คิดเปนรอยละ 24.5 (R Square = 0.245) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในสวนท่ี

เหลืออีกรอยละ 75.5 เกิดจากปจจัยอ่ืนท่ีอยูนอกเหนือจากงานวิจัยคร้ังน้ี และมีคาคงท่ีเทากับ 0.722 

สามารถเขียนสมการ ดังน้ี  

 

Y ความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

 

= 0.722 + 0.410 (X3) 

 

โดยท่ี X1  คือ คุณภาพการบริการ 

X2  คือ บรรยากาศราน 

X3  คือ การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 

Y   คือ ความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

 

ตารางท่ี 4.12: ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการสงผลตอความตั้งใจเขาใชบริการ

รานคาเฟที่เขาใหญ 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2 บรรยากาศรานสงผลตอความตั้งใจเขาใชบริการ

รานคาเฟที่เขาใหญ 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสสงผลตอ

ความตั้งใจเขาใชบริการรานคาเฟที่เขาใหญ 
ยอมรับ 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางท่ี 4.12 อธิบายไดวา 

สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการบริการสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ จาก

ผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.11 พบวา คุณภาพการบริการ มีคา Sig. อยูท่ี 0.158 ซ่ึงมากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1    
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สมมติฐานท่ี 2 บรรยากาศรานสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ จากผล

การวิเคราะหตารางท่ี 4.11 พบวา บรรยากาศราน มีคา Sig. อยูท่ี 0.268 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 

สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการ

รานคาเฟท่ีเขาใหญ จากผลการวิเคราะหตารางท่ี 4.11 พบวา การส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกส มีคา Sig. อยูท่ี 0.000 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ

สมมติฐานท่ี 3 

 

 



 

 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณภาพการบริการ บรรยากาศราน และการส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ” เปนการวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช

วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการใชแบบสอบถามออนไลนเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเคยเขาใช

บริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ จ.นครราชสีมา จํานวน 150 ตัวอยาง ซ่ึงสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression) อธิบายแบบ Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 เพ่ือทดสอบ

สมมติฐานและสรุปผลการทดสอบ ดังน้ันผูวิจัยจึงสามารถสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ

ขอเสนอแนะ ดังตอไปน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ในสวนของการสรุปผลการวิจัยแบงออกเปน 2 สวน คือ ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม และผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับตัวแปรท่ีใชในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ซ่ึงสามารถ

สรุปขอมูลไดดังน้ี 

5.1.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 150 ตัวอยาง สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-25 ป อยูในสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ

อาชีพทําธุรกิจสวนตัว และมีรายไดตอเดือนอยูท่ี 15,000-25,000 บาท   

5.1.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 

การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง สรุปไดวา ปจจัยคุณภาพการบริการ ท่ีสงผลตอความต้ังใจ

เขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณา

แยกเปนรายดานท้ังหมด 5 ดาน โดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ีย พบวา ดานความไววางใจมีคาเฉล่ียมาก

ท่ีสุดและระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานการตอบสนองระดับความคิดเห็น

อยูในระดับมากท่ีสุด ดานความเช่ือม่ันระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด ดานความเอาใจใส

ระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด และดานส่ิงท่ีสามารถจับตองไดมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดและระดับ

ความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด  
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5.1.3 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับบรรยากาศราน 

การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง สรุปไดวา ปจจัยบรรยากาศราน ท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใช

บริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาแยกเปน

รายขอโดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ีย พบวา การตกแตงท้ังภายนอกและภายในราน (Exterior-Interior 

Design) มีเอกลักษณเฉพาะตัวและนาสนใจมีคาเฉล่ียมากท่ีสุดและระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก

ท่ีสุด รองลงมา คือ การจัดวางพ้ืนท่ีและส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน เชน ทําเลราน ท่ีจอดรถ 

หองน้ํา หรือการจัดโซนภายในราน (มุมถายรูป) ระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด บรรยากาศ

ภาพรวมของราน (Mood & Tone) เชน การตกแตงตามเทศกาล, การเปดเพลง, การใชโทนสี รวมถึง

กล่ินภายในรานระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด และความชัดเจนของปายและสัญลักษณ เชน 

ปายช่ือราน หรือปายบอกทางมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดและระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก  

5.1.4 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 

การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง สรุปไดวา ปจจัยการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 

ท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก

ท่ีสุด เม่ือพิจารณาแยกเปนรายขอโดยเรียงลําดับตามคาเฉล่ีย พบวา ทานรับรูขอมูลผานชองทาง 

Social Media ของราน เชน Facebook Page, Instagram มีคาเฉล่ียมากท่ีสุดและระดับความ

คิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ทานรับรูขอมูลจากการศึกษาขอมูลทางอินเทอรเน็ต เชน 

เพจรีวิว เว็บไซต หรือแอปพลิเคชันแนะนํารานอาหารระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด ขอมูล

ความคิดเห็นเก่ียวกับราน เชน การใหคะแนนรีวิวราน การเขียนรีวิวราน หรือยอดแชรแตละโพสตระ

ดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก และคุณภาพของขอมูลและความนาเช่ือถือของแหลงท่ีมาหรือผูท่ีแชร

ขอมูลมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดและระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

5.1.5 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง สรุปไดวา ปจจัยความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

ภาพรวมของระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาแยกเปนรายขอโดยเรียงลําดับตาม

คาเฉล่ีย พบวา ในอนาคตหากทานมีโอกาสเดินทางมาเขาใหญจะเลือกใชบริการรานอีกอยางแนนอนมี

คาเฉล่ียมากท่ีสุดและระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ทานมีความต้ังใจจะ

แนะนํารานใหคนรูจักมาใชบริการระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก ทานมีความต้ังใจเลือกใชบริการ

ของรานเปนอันดับแรกเม่ือเดินทางมาท่ีเขาใหญระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก และทานมีความ

ต้ังใจจะเขียนรีวิวขอมูลเก่ียวกับรานใหคนท่ัวไปรับรูมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดและระดับความคิดเห็นอยูใน

ระดับมาก 
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5.2 การอภิปรายผล 

จากการดําเนินการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลตามสมมติฐาน ดังน้ี 

5.2.1 สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการบริการสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

ผลการทดสอบโดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา คุณภาพการบริการไมสงผลตอ

ความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ เน่ืองจากมีคา Sig. อยูท่ี 0.158 ถือวามากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 นอกจากน้ันอาจเปนเพราะ คุณภาพการบริการถือเปนปจจัยข้ันพ้ืนฐานท่ี

ผูประกอบการธุรกิจประเภทการใหบริการควรใหความสําคัญและสรางมาตรฐานเพ่ือใหบริการลูกคา

ไวอยูแลว ดังน้ันผูบริโภคท่ีเคยเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ จ.นครราชสีมา จึงไมไดใหความสําคัญ

ดานคุณภาพการบริการเทาท่ีควรแตใหความสําคัญกับปจจัยอ่ืนมากกวา ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Surjaatmadja & Purnawan (2018) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของปจจัยดานภาพลักษณ

ของราน คุณภาพการบริการ และความคุนเคยท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาประเภทแบรนด Private 

Label ในประเทศอินโดนีเซีย พบวา ตัวแปรอิสระท้ัง 3 มีอิทธิพลอยางมากตอความต้ังใจซ้ือสินคา

ประเภทแบรนด Private Label นอกจากน้ีไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Maharsi, et al. (2021) ท่ี

ทําการศึกษาเก่ียวกับ ผลกระทบของคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคาสงผลตอความ

ต้ังใจซ้ือโดยใชกรณีศึกษาการใชบริการปมน้ํามัน Pertamina ในเมืองบันดุง ประเทศอินโดนีเซีย 

พบวา คุณภาพการบริการมีผลเชิงบวกตอความต้ังใจซ้ือของลูกคาตอเม่ือความพึงพอใจท่ีเปนตัวกลาง

ระหวางคุณภาพการบริการและความต้ังใจซ้ือมีผลเชิงบวกเชนกัน รวมท้ังไมสอดคลองกับงานวิจัยของ 

เมรญา ขวัญแกว และพีรพงษ ฟูศิริ (2563) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับ ทัศนคติของผูบริโภคและการรับรู

คุณภาพการบริการมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารญ่ีปุนในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติของผูบริโภคไมมีอิทธิพลแตดานการรับรูคุณภาพการบริการมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ  

5.2.2 สมมติฐานท่ี 2 บรรยากาศรานสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ  

ผลการทดสอบโดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา บรรยากาศรานไมสงผลตอความ

ต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ เน่ืองจากมีคา Sig. อยูท่ี 0.268 ถือวามากกวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท่ีเคยเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ จ.นครราชสีมา ไมได

ใหความสําคัญดานบรรยากาศรานแตอาจใหความสําคัญกับปจจัยดานอ่ืน เชน ความหลากหลายของ

เมนู รสชาติของผลิตภัณฑ หรือราคาท่ีสอดคลองกับคุณภาพของผลิตภัณฑ โดยแตละปจจัยถือวามีผล

ตอความต้ังใจเขาใชบริการท่ีเกิดจากประสบการณของผูบริโภค ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Wandebori & Wijaya (2017) ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเปดรานคาเฟสไตล

เกาหลีท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคโดยใชกรณีศึกษา Chingu Café ต้ังอยูในเมืองบันดุง 
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ประเทศอินโดนีเซีย พบวา คุณภาพการบริการ (ดานรูปธรรมของการบริการ ดานความนาเช่ือถือ ดาน

การตอบสนอง ดานความเอาใจใส) บรรยากาศ และคุณภาพอาหาร มีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจ

ซ้ือของผูบริโภค นอกจากน้ีไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Ghifari & Saefulloh (2018) ท่ีทําการศึกษา

เก่ียวกับ อิทธิพลของบรรยากาศรานท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือของลูกคาโดยใชกรณีศึกษา อุตสาหกรรม

มินิมารท ท่ีอยูในเมืองบันดุง ประเทศอินโดนีเซีย (ราน Alfamart และราน Circle K) พบวา 

บรรยากาศรานมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือของลูกคาอยางมีนัยสําคัญ โดยแบงออกเปน 3 สวน ไดแก 

ปจจัยภายในราน ปจจัยส่ิงแวดลอม และปจจัยภายนอกราน รวมท้ังไมสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Suprina, et al. (2020) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของบรรยากาศรานท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

เขาใชบริการโดยใชกรณีศึกษา Kopi Praja Café ในประเทศอินโดนีเซีย พบวา บรรยากาศรานมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเขาใชบริการอยูในระดับปานกลางซ่ึงสงผลอยูท่ีรอยละ 29.1 โดยบรรยากาศ

ภายในรานมีอิทธิพลมากกวาบรรยากาศภายนอกราน 

5.2.3 สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสสงผลตอความต้ังใจเขาใช

บริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

ผลการทดสอบโดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา การส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกสสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ เน่ืองจากมีคา Sig. อยูท่ี 0.000 

ถือวานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ Lin, et al. 

(2013) อธิบายวา คุณภาพของการส่ือสาร ปริมาณขอมูลของการส่ือสาร และความนาเช่ือถือของผูสง

ขอมูลมีความสําคัญในการประเมินขอมูลท่ีไดรับและมีอิทธิพลตอผูรับขอมูลอยางมากในสวนของความ

ต้ังใจเพ่ือเลือกเขาใชบริการ อีกท้ังสอดคลองกับงานวิจัยของ Hamdani & Maulani (2018) ท่ี

ทําการศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (E-WOM) ท่ีสงผลตอ

ความต้ังใจในการซ้ือกลุมธุรกิจอาหารทองถ่ิน พบวา การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสมี

อิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจในการซ้ือ นอกจากน้ีสอดคลองกับงานวิจัยของ Aditya & Alversia 

(2019) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับ ผลกระทบของ Online Reviews บนแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ี

สงผลตอความต้ังใจเลือกใชบริการรานคาเฟคร้ังแรกของผูบริโภค พบวา การส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกส (E-WOM) ประกอบดวย ประโยชนของขอมูล ความนาเช่ือถือของผูส่ือสาร ปริมาณ

ของขอมูล ขอมูลรีวิวเชิงลบ และความครอบคลุมของขอมูล สงผลตอความต้ังใจเลือกใชบริการอยางมี

นัยสําคัญ รวมท้ังสอดคลองกับงานวิจัยของ ดารินทร จิตสุวรรณ (2561) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับ 

อิทธิพลของปจจัยดานการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (E-WOM) ท่ีสงผลตอความต้ังใจ

เลือกใชบริการโรงแรมท่ีพักในประเทศไทย พบวา ปจจัยท่ีเก่ียวของกับการส่ือสารปากตอปากแบบ

อิเล็กทรอนิกสและความนาเช่ือถือของขอมูลมีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจเลือกใชบริการโรงแรม 
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5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําไปใชในทางธุรกิจ 

จากการดําเนินการศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขา

ใหญ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับการนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษาไปปรับใชในทางธุรกิจ ดังตอไปน้ี 

5.3.1 คุณภาพการบริการ ไมสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ซ่ึงอาจเปน

ผลมาจากตัวแปรอ่ืนหรือจํานวนขอมูลท่ีเก็บจากกลุมตัวอยาง แตในการประกอบธุรกิจประเภทการ

ใหบริการท่ีตองพบเจอกับลูกคาอยูตลอดเวลา เชน รานอาหาร รานคาเฟ รานกาแฟ ฯลฯ สําหรับ

ธุรกิจประเภทน้ีการใหบริการถือเปนหัวใจสําคัญ ดังน้ันทางรานควรสรางมาตรฐานคุณภาพการบริการ

ท้ัง 5 ดาน หรือ SERVQUAL อยางครอบคลุม ประกอบดวย  

- ดานส่ิงท่ีสามารถจับตองได (Tangible): ปจจัยดานสภาพแวดลอมท่ีลูกคาสามารถ

สัมผัสและรับรูโดยตรงจากการเขาใชบริการ เชน บรรยากาศราน รูปแบบการตกแตงราน การแตง

กายของพนักงาน รวมท้ังเคร่ืองมือ อุปกรณ หรือเมนูท่ีใชสําหรับใหบริการลูกคา เปนตน   

- ดานความไววางใจ (Reliability): ปจจัยดานการใหบริการท่ีทางรานควรสามารถ

ใหบริการภายในระยะเวลาท่ีกําหนด ใหบริการดวยความถูกตอง รวมท้ังพนักงานควรมีความต้ังใจใน

การใหบริการลูกคาท่ีเขามาใชบริการ 

- ดานการตอบสนอง (Responsiveness): ปจจัยดานการปฏิบัติหรือการแกไขหาก

เกิดปญหากับลูกคา สําหรับธุรกิจประเภทน้ีควรใหสําคัญกับการใหบริการเปนหลัก อาทิ การใหบริการ

ลูกคาอยางรวดเร็วเม่ือเขามาใชบริการ การเรียงลําดับลูกคาใครมากอนและหลัง รวมท้ังพนักงานของ

ทางรานตองมีความพรอมท่ีจะใหบริการลูกคาตลอดเวลา 

- ดานความเช่ือม่ัน (Assurance): ปจจัยดานการสรางความม่ันใจใหกับลูกคา ซ่ึงเกิด

จากความรูและความสามารถของพนักงานรานท่ีใหบริการ เชน การส่ือสาร มารยาท บุคลิกภาพ ฯลฯ 

ทุกดานลวนสงผลตอความไววางใจท่ีลูกคาจะมอบใหกับทางราน 

- ดานความเอาใจใส (Empathy):  ปจจัยดานการใหความสนใจกับลูกคาท่ีแสดงให

เห็นถึงความเอาใจใสจากทางรานท่ีมอบใหกับลูกคา เชน การใหคําแนะนํา การรับฟงความคิดเห็น 

หรือการสอบถามความพึงพอใจจากการเขามาใชบริการเพ่ือนําไปปรับปรุงใหดีมากย่ิงข้ึน 

ซ่ึงท้ัง 5 ดานจะถูกนํามาเปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกคา เพราะ ถาเกินความ

คาดหวังจะกอใหเกิดความพึงพอใจ การใชบริการซ้ํา หรือการบอกตอบอกบุคคลอ่ืน แตถานอยกวา

ความคาดหวังจะกอใหเกิดความไมพึงพอใจ ดังน้ันเพ่ือใหลูกคาไดรับประสบการณท่ีดีท่ีสุดและเกิด

ความประทับใจจากการใชบริการ ทางรานควรใหบริการไดมากกวาความคาดหวังของลูกคาท่ีต้ังไว 
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5.3.2 บรรยากาศราน ไมสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ซ่ึงอาจเปนผล

มาจากตัวแปรอ่ืนหรือจํานวนขอมูลท่ีเก็บจากกลุมตัวอยาง แตปฏิเสธไมไดวาหน่ึงในปจจัยสําคัญท่ี

สงผลตอการตัดสินใจของลูกคา คือ บรรยากาศราน เพราะ เปนส่ิงท่ีลูกคารับรูจากการมองเห็นหรือ

สัมผัสถือเปนส่ิงแรกท่ีสามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคาโดยตรงถึงแมวายังไมเคยเขาใชบริการ 

รวมท้ังเปนส่ิงท่ีใชส่ือถึงเร่ืองราว ความรูสึก และเอกลักษณของราน (Brand Identity) ใหลูกคารับรู

ผานโลโกของราน โทนสีท่ีเลือกใช คอนเซ็ปตท่ีใชในการออกแบบ-ตกแตงท้ังภายนอกและภายในราน 

รวมถึงบรรยากาศของเสียงและกล่ินท่ีเปนเอกลักษณของราน เพ่ือสรางภาพลักษณของรานใหลูกคา

เกิดการจดจําซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจใชบริการและการส่ือสารใหกับบุคคลอ่ืนรับรูขอมูล อีกท้ังยัง

สามารถพัฒนาใหกลายเปน Customer Loyalty ในอนาคต 

5.3.3 การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส สงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ี

เขาใหญ ถือวาการส่ือสารปากตอปากเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการทําธุรกิจทุกประเภทซ่ึงปจจัยน้ีถือ

เปนกลยุทธท่ีสามารถสรางการรับรู (Brand Awareness) ใหกับธุรกิจไดอยางรวดเร็วและสามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายแบบวงกวาง (Mass Market) โดยท่ีธุรกิจแถบจะไมตองเสียคาการตลาด เพราะ 

กลุมลูกคาจะเปนบุคคลท่ีใหขอมูลเก่ียวกับรานท้ังดานบริการและดานผลิตภัณฑท่ีมาจาก

ประสบการณท่ีตนเองเคยไดรับ ดังน้ันทางรานควรวางแผนการใหบริการกับลูกคาอยางเปนระบบ 

รวมท้ังผลิตภัณฑของรานควรมีความหลากหลายเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาแตละกลุม 

นอกจากน้ันการส่ือสารปากตอปากลูกคาสามารถรับขอมูลผานชองทาง Offline เชน คนรูจัก 

ครอบครัว หรือเพ่ือนสนิท และผานชองทางออนไลน เชน Instagram Facebook TikTok เปนตน 

โดยขอมูลเหลาน้ันสามารถเกิดจากคนท่ีรูจักหรือไมรูจักกันซ่ึงลูกคาจะเปนผูท่ีประเมินความนาเช่ือถือ

ของขอมูลท่ีไดรับและทําการตัดสินใจดวยตนเองวาควรใชบริการดังกลาวหรือไม 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังถัดไป 

ในการวิจัยคร้ังถัดไปเก่ียวกับ ปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะหลังจากดําเนินการศึกษาและวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

5.4.1 การเพ่ิมจํานวนกลุมตัวอยางโดยการใชตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเดิม เพราะ การ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเพ่ิมสูงข้ึนสงผลใหคําตอบมีความหลากหลาย รวมท้ังในแตละคําตอบลวน

มีผลตอการวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลในแตละตัวแปร  

5.4.2 การศึกษาปจจัยอ่ืนท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ เน่ืองจาก

ความต้ังใจเขาใชบริการอาจจะเกิดจากหลายปจจัยท่ีมีอิทธิผลตอธุรกิจประเภทรานคาเฟ เชน ปจจัย

ภาพลักษณของราน (Brand Image) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps (Marketing Mix) ปจจัย

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) หรือปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction)  
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5.4.3 การเลือกใชระเบียบวิธีการดําเนินวิจัยรูปแบบอ่ืนเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความต้ังใจ

เขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ท้ังในดานของวิธีการสรางขอบเขตขนาดกลุมเปาหมาย กลุมตัวอยาง

เปาหมาย วิธีการเก็บขอมูล และวิธีการทางสถิติ นอกจากน้ันสามารถเลือกใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึกแบบรายบุคคลเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลอยาง

ละเอียดท้ังดานความคิดและดานพฤติกรรมของผูใหสัมภาษณไดเชนเดียวกัน 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง คุณภาพการบริการ บรรยากาศราน และการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 

ท่ีสงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ 

  

คําช้ีแจง แบบสอบถามชุดน้ีเปนสวนหน่ึงของการคนควาอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลและนําไปวิเคราะหภาพรวม

เก่ียวกับปจจัยคุณภาพการบริการ บรรยากาศราน และการส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกสท่ี

สงผลตอความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ ผูวิจัยขอใหผูตอบแบบสอบถามตอบตามความ

เปนจริงและครบถวนทุกขอ รวมท้ังขอขอบคุณทุกทานท่ีสละเวลาสําหรับการตอบแบบสอบถาม 

 

สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ✔ลงใน ¨ ขอท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

 

1. ทานเคยเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ จ.นครราชสีมา หรือไม 

   ¨ 1) เคย  ¨ 2) ไมเคย 

2. เพศ 

           ¨ 1) หญิง  ¨ 2) ชาย   

3. อายุ 

  ¨ 1) ต่ํากวา 20 ป   ¨ 2) 20 – 25 ป 

  ¨ 3) 26 - 30 ป   ¨ 4) 31 – 35 ป 

  ¨ 5) มากกวา 35 ป 

4. สถานภาพ 

  ¨ 1) โสด ¨ 2) สมรส ¨ 3) หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

5. ระดับการศึกษา 

  ¨ 1) ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย ¨ 2) มัธยมศึกษาตอนปลาย 

  ¨ 3) ปวช./ปวส.   ¨ 4) ปริญญาตรี 

  ¨ 5) ปริญญาโท    ¨ 6) ปริญญาเอก 
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6. อาชีพ 

  ¨ 1) นักเรียน/นักศึกษา   ¨ 2) พนักงานบริษัทเอกชน 

  ¨ 3) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ¨ 4) ประกอบธุรกิจสวนตัว 

  ¨ 5) รับจางท่ัวไป   ¨ 6) อ่ืนๆ 

7. รายไดตอเดือน  

  ¨ 1) ต่ํากวา 15,000 บาท  ¨ 2) 15,000 – 25,000 บาท 

  ¨ 3) 25,001 – 35,000 บาท  ¨ 4) 35,001 – 45,000 บาท 

  ¨ 5) 45,000 บาทข้ึนไป 

 

สวนท่ี 2:  คุณภาพการบริการ (Service Quality) 

คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ✔ ลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

คุณภาพการบริการ 

(รานคาเฟท่ีทานเคยใชบริการ) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

ส่ิงท่ีสามารถจับตองได (Tangibles) 
     

1. ส่ิงอํานวยความสะดวกภายในรานครบครันและ

ชวยเพ่ิมความสะดวกสบายใหกับลูกคา 

     

2. รานเลือกใชอุปกรณและเคร่ืองมือท่ีทันสมัยและมี

ความนาสนใจไวคอยใหบริการลูกคา 

     

3. การแตงกายของพนักงานท่ีใหบริการมีความ

เหมาะสม สะอาด และเรียบรอย 

     

ความไววางใจ (Reliability)  
     

4. พนักงานใหบริการตามท่ีสัญญาไวภายในเวลาท่ี

กําหนด และใหบริการตรงตามเวลา 

     

5. พนักงานใหบริการดวยความถูกตองในคร้ังแรก 
     

6. พนักงานมีความต้ังใจในการทํางานเพ่ือใหเกิด

ความผิดพลาดนอยท่ีสุด 

     

การตอบสนอง (Responsiveness) 
     

7. พนักงานของรานใหบริการทานอยางรวดเร็ว  
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8. พนักงานของรานใหบริการลูกคาเรียงตามลําดับ

การมากอนและหลัง 

     

9. พนักงานเต็มใจและพรอมใหบริการลูกคาอยู

ตลอดเวลา 

     

ความเช่ือม่ัน (Assurance)  
     

10. พนักงานของรานสรางความรูสึกม่ันใจใหกับ

ทาน และมีความรูในการตอบคําถาม 

     

11. พนักงานใหบริการดวยความสุภาพและเปนมิตร  

ท้ังทาทางและการส่ือสารอยางสม่ําเสมอ 

     

12. ทานรูสึกปลอดภัยและไววางใจในการเขาใช

บริการกับทางราน 

     

ความเอาใจใส (Empathy) 
     

13. พนักงานใหความสนใจและใหคําแนะนํากับ

ลูกคาเปนรายบุคคล  

     

14. รานเอาใจใสตอลูกคาอยางดีท่ีสุด และเปดรับฟง

ความคิดเห็นของลูกคาทุกรูปแบบ  

     

15. รานเปดใหบริการในชวงเวลาท่ีสะดวกตอลูกคา

ทุกราย  

     

 

สวนท่ี 3: บรรยากาศราน (Store Atmosphere) 

คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ✔ ลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

บรรยากาศราน 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

16. การตกแตงท้ังภายนอกและภายในราน 

(Exterior-Interior Design) มีเอกลักษณเฉพาะตัว

และนาสนใจ  
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17. การจัดวางพ้ืนท่ีและส่ิงอํานวยความสะดวกครบ

ครัน เชน ทําเลราน ท่ีจอดรถ หองน้ํา หรือการจัด

โซนภายในราน (มุมถายรูป) 

     

18. บรรยากาศภาพรวมของราน (Mood & Tone) 

เชน การตกแตงตามเทศกาล, การเปดเพลง, การใช

โทนสี รวมถึงกล่ินภายในราน 

     

19. ความชัดเจนของปายและสัญลักษณ เชน ปาย

ช่ือราน หรือปายบอกทาง 

     

 

สวนท่ี 4: การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word Of Mouth: E-WOM) 

คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ✔ ลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

การส่ือสารปากตอปากแบบอิเล็กทรอนิกส 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

20. ทานรับรูขอมูลผานชองทาง Social Media 

ของราน เชน Facebook Page, Instagram 

     

21. ทานรับรูขอมูลจากการศึกษาขอมูลทาง

อินเทอรเน็ต เชน เพจรีวิว เว็บไซต หรือแอปพลิเค

ชันแนะนํารานอาหาร  

     

22. ขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับราน เชน การให

คะแนนรีวิวราน การเขียนรีวิวราน หรือยอดแชรแต

ละโพสต 

     

23. คุณภาพของขอมูลและความนาเช่ือถือของ

แหลงท่ีมาหรือผูท่ีแชรขอมูล 
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สวนท่ี 5: ความต้ังใจเขาใชบริการรานคาเฟท่ีเขาใหญ (Purchase Intention) 

คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ✔ ลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

ความต้ังใจเขาใชบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

24. ทานมีความต้ังใจเลือกใชบริการของรานเปน

อันดับแรกเม่ือเดินทางมาท่ีเขาใหญ  

     

25. ในอนาคตหากทานมีโอกาสเดินทางมาเขาใหญ

จะเลือกใชบริการรานอีกอยางแนนอน 

     

26. ทานมีความต้ังใจจะแนะนํารานใหคนรูจักมาใช

บริการ 

     

27. ทานมีความต้ังใจจะเขียนรีวิวขอมูลเก่ียวกับราน

ใหคนท่ัวไปรับรู 

     

 

ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล   วรดา ทวีโชติธํารงค  

 

อีเมล    worada.tawe@bumail.net 
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