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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเป�นมาและความสําคัญของป�ญหา 

ป�จจุบันเครื่องด่ืมกาแฟเข"ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนท่ัวโลกมากยิ่งข้ึนจน
กลายเป�นค+านิยมในการด่ืมกาแฟ โดยผู"บริโภคส+วนใหญ+เป�นกลุ+มคนวัยทํางาน จิตระพี บัวผัน และ
วลัยลักษณ2 เหลืองวิเศษกุล (2545) พบว+าผู"บริโภคกาแฟท่ีเป�นคนไทยมีประมาณ 10 ล"านคนต+อวัน 
และมีแนวโน"มการบริโภคสูงมากข้ึน สังเกตได"จากความต"องการใช"เมล็ดกาแฟของโรงงานแปรรูป
ภายใน ประเทศไทยยังคงเพ่ิมสูงข้ึนเรื่อย ๆ รายละเอียดดังนี้ ป= 2552 ความต"องการใช"เมล็ดกาแฟ
ของโรงงานมี 53,803 ตัน ป= 2553 ความต"องการใช"เมล็ดกาแฟของโรงงานมี 58,000 ตัน ป= 2554 
ความต"องการใช"เมล็ดกาแฟของโรงงานมี 61,480 ตัน ป= 2555 ความต"องการใช"เมล็ดกาแฟของ
โรงงานมี 67,620 ตัน และป= 2556 ความต"องการใช"เมล็ดกาแฟของโรงงานจะเพ่ิมข้ึนเป�น 70,000 
ตัน ท้ังนี้ ผลิตภัณฑ2กาแฟสามารถสร"างรายได"และส+งผลให"ภาพรวมของเศรษฐกิจไทยดีข้ึน (สํานักงาน
เศรษฐกิจการเกษตร, 2557) 

ธุรกิจร"านกาแฟพรีเม่ียม เป�นร"านกาแฟค่ัวบดประเภทหนึ่งท่ีได"รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมของ
ชาวตะวันตก คือ นิยมด่ืมกาแฟรสชาติพิเศษในบรรยากาศท่ีรื่นรมย2 เพ่ือด่ืมดํ่ากับประสบการณ2ในการ
ด่ืมกาแฟท่ีหลากหลาย กลุ+มลูกค"าเปHาหมายจัดอยู+ในกลุ+มตลาดระดับกลางและระดับบน โดยคํานึงถึง
คุณภาพ และภาพลักษณ2ของร"านกาแฟ ในป�จจุบันมีร"านกาแฟพรีเม่ียมในตราสินค"าต+าง ๆ มากมาย 
ซ่ึงทําให"ผู"บริโภคมีโอกาสในการเลือกมากยิ่งข้ึน เพราะร"านกาแฟแต+ละร"านสามารถตอบสนองความ
ต"องการของลูกค"าแต+ละคนได"แตกต+างกัน ท้ังนี้เม่ือมองในด"านของผู"ประกอบการธุรกิจร"านกาแฟ    
พรีเม่ียม จําเป�นอย+างยิ่งท่ีจะต"องทําการวิเคราะห2ถึงความต"องการ และพฤติกรรมของผู"บริโภคท่ีมี
ความหลากหลาย ซับซ"อน และเปลี่ยนแปลงไปอย+างรวดเร็วตามสภาพสังคมสมัยใหม+ โดยเฉพาะ
สังคมเมือง เพ่ือครองส+วนแบ+งทางการตลาด และรักษาฐานลูกค"าเดิมไว"ให"นานท่ีสุด เนื่องจากมีการ
เข"ามาของผู"ประกอบการรายใหม+ท้ังนักลงทุนท่ีเป�นชาวไทยและชาวต+างชาติยังมีเพ่ิมมากข้ึนอย+าง
ต+อเนื่อง อีกท้ังตลาดในธุรกิจนี้มีแนวโน"มท่ีจะเติบโตได"อีกมาก และสร"างผลตอบแทนสูงในระยะเวลา
อันสั้น (กมลรัตน2 โรจน2เรืองรัตน2, 2550, หน"า 1; “การสร"างจุดเด+นร"านกาแฟสด”, ม.ป.ป.; ใจใส 
ศรลัมภ2, 2551, หน"า 1-3; นันทวรรณ นาสวน, 2553, หน"า 1,5; “ปอกเปลือย 5 ธุรกิจยอดฮิต”, 
2552; พิริยาพรรณ ไทยสุริโย, 2555; ยุวดี มีพรป�ญญาทวีโชค, 2553, หน"า 1-3 และ “ร"านกาแฟสด
หอมกรุ+นทุกสมรภูมิ”, 2555) 

สิ่งท่ีจะทําให"ผลิตภัณฑ2และการบริการสามารถสร"างความพึงพอใจให"กับลูกค"าได"นั้นจะต"อง
ทราบความต"องการของผู"บริโภคท่ีทันยุคสมัยและสามารถนําเอามาปรับใช"ให"เกิดประโยชน2 (กิจจุทสึ, 
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2005/ 2553, หน"า 4) รวมถึงความสามารถของผลิตภัณฑ2ในการตอบสนองความต"องการของ
ผู"บริโภค ตลอดจนสิ่งท่ีทําให"ผู"บริโภคเกิดความประทับใจและอยากกลับไปใช"บริการซํ้า ดังนั้น 
การศึกษาครั้งนี้จึงได"เลือกทําการศึกษาในส+วนของการรับรู"อรรถประโยชน2 และภูมิทัศน2การบริการท่ีมี
ผลต+อความภักดีสําหรับร"านกาแฟพรีเม่ียม ในสังคมเมืองอย+างกรุงเทพมหานคร ท่ีมีท้ังความ
หลากหลายของตราสินค"าร"านกาแฟพรีเม่ียม และพฤติกรรมของผู"บริโภค 

โดยผลท่ีได"จากการศึกษาครั้งนี้ จะเป�นข"อมูลให"กับผู"ประกอบการท้ังท่ีกําลังจะลงทุน หรือ
ดําเนินธุรกิจร"านกาแฟพรีเม่ียมใช"เป�นแนวทางในการพิจารณาสร"างความภักดีให"กับร"านกาแฟพรีเม่ียม
ได"อย+างมีประสิทธิภาพ และเพ่ือเป�นความรู"เก่ียวกับอรรถประโยชน2และภูมิทัศน2การบริการในธุรกิจ
ร"านกาแฟพรีเม่ียมสําหรับนักวิชาการและผู"ท่ีสนใจ 
 
วัตถุประสงค2ของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ ผู"วิจัยมีความมุ+งหมายท่ีจะศึกษาในประเด็นดังต+อไปนี้ 
1. เพ่ือศึกษาการรับรู"อรรถประโยชน2ท่ีมีผลต+อความภักดีสําหรับร"านกาแฟพรีเม่ียมใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือสํารวจภูมิทัศน2การบริการท่ีมีผลต+อความภักดีสําหรับร"านกาแฟพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือวิเคราะห2การรับรู"อรรถประโยชน2 และภูมิทัศน2การบริการท่ีมีผลต+อความภักดี

สําหรับร"านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป�นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเลือกใช"วิธีการสํารวจด"วยแบบสอบถามท่ีสร"างข้ึน
และได"กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว"ดังนี้คือ 

1. ประชากรท่ีใช"ในการวิจัย คือ ผู"บริโภคชาวไทยท่ีเคยใช"บริการร"านกาแฟพรีเม่ียมใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2. กลุ+มตัวอย+างท่ีใช"ในการวิจัย คือ ผู"บริโภคกลุ+มคนวัยทํางาน นักธุรกิจ นักศึกษา 
วัยรุ+น และนักท+องเท่ียว ซ่ึงเป�นกลุ+มเปHาหมายของร"านกาแฟพรีเม่ียม (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย+อม, 2551, หน"า 24) โดยทุกกลุ+มท่ีกล+าวมาจะต"องเป�นผู"บริโภคท่ีเคยใช"บริการร"าน
กาแฟพรีเม่ียม จํานวน 400 คน โดยใช"วิธีการสุ+มแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ท้ังนี้ 
ขนาดของกลุ+มตัวอย+างพิจารณาจากการกําหนดขนาดตัวอย+าง 10-20 เท+าของจํานวนตัวแปรสังเกตได" 
(กัลยา วานิชย2บัญชา, 2556, หน"า 120) การวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได"จํานวน 14 ตัวแปร กลุ+ม
ตัวอย+างจึงควรมีขนาดไม+น"อยกว+า 140-280 คน 
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3. ตัวแปรท่ีใช"ในการวิจัย ประกอบด"วย 
3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได"แก+ 

3.1.1 สถานภาพท่ัวไปของผู"บริโภค 
3.1.1.1 เพศ 
3.1.1.2 อายุ 
3.1.1.3 สถานภาพสมรส 
3.1.1.4 วุฒิการศึกษา 
3.1.1.5 อาชีพหลัก 
3.1.1.6 รายได"ต+อเดือน 

3.1.2 อรรถประโยชน2ของผู"บริโภค 
3.1.2.1 ด"านรูปแบบผลิตภัณฑ2 
3.1.2.2 ด"านสถานท่ี 
3.1.2.3 ด"านเวลา 
3.1.2.4 ด"านกรรมสิทธิ์ 

3.1.3 ภูมิทัศน2การบริการของร"านกาแฟพรีเม่ียม (Bateson & Hoffman, 
2011, p. 225, 227; Bitner, 1992, p. 60 และ Lin, 2004, p. 168) 

3.1.3.1 บรรยากาศในสถานบริการ 
3.1.3.2 พ้ืนท่ีการให"บริการ 
3.1.3.3 ปHาย สัญลักษณ2 และสิ่งของประดับต+าง ๆ 

3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได"แก+ 
3.2.1 ความภักดีสําหรับร"านกาแฟพรีเม่ียม 

3.2.1.1 เกณฑ2จากพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือของผู"บริโภค (Bloemer, 
Ruyter & Wetzels, 1999, p. 1086) 

3.2.1.1.1 พฤติกรรมการบอกต+อ 
3.2.1.1.2 ความต้ังใจซ้ือ 
3.2.1.1.3 ความอ+อนไหวต+อราคา 
3.2.1.1.4 พฤติกรรมการร"องเรียน 

3.2.1.2 เกณฑ2จากทัศนคติท่ีดีต+อตราสินค"า (มัตธิมา กรงเต"น และ 
ธนินท2รัฐ รัตนพงศ2ภิญโญ, 2555, หน"า 561) 

3.2.1.2.1 ความเชื่อม่ัน 
3.2.1.2.2 การเข"าไปอยู+กลางใจผู"บริโภค 
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3.2.1.2.3 ความง+ายในการเข"าถึงความคิดของผู"บริโภค 
4. สถานท่ีท่ีผู"วิจัยใช"เก็บรวบรวมข"อมูล มี 5 เขต (จากท้ังหมด 50 เขตใน

กรุงเทพมหานคร) ดังนี้ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตวัฒนา เขตจตุจักร และเขตราชเทวี ซ่ึงเป�นเขต
พ้ืนท่ีชั้นในของกรุงเทพมหานคร (ศูนย2ข"อมูลกรุงเทพมหานคร, ม.ป.ป.) โดยท้ัง 5 เขตดังกล+าวได"จาก
การท่ีผู"วิจัยเลือกตราสินค"าพรีเม่ียม 17 ตราสินค"า (“ตลาดร"านกาแฟพรีเม่ียมฯ”, 2556) แล"วทําการ
ค"นหาสาขาท้ังหมด (ท่ีอยู+ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร) ของแต+ละตราสินค"า จากนั้นเลือกเขตพ้ืนท่ีท่ีมี
สาขามากท่ีสุด 5 อันดับของแต+ละตราสินค"า เพ่ือใช"หาค+าความถ่ีของเขตท่ีมีค+าความถ่ีมากท่ีสุด 5 
อันดับดังท่ีระบุไว" การค"นหาเช+นนี้ทําให"ทราบถึงเขตพ้ืนท่ีท่ีมีความหนาแน+นของกลุ+มลูกค"าท่ีเป�น
กลุ+มเปHาหมายของร"านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร อันจะนํามาซ่ึงตัวแทนของกลุ+มตัวอย+าง
ท่ีเหมาะสมในการวิจัยในครั้งนี้ 

5. ระยะเวลาในการศึกษาวิจัย เริ่ม 1 พฤศจิกายน 2555 ถึง 29 พฤษภาคม 2557 
 
ประโยชน2ท่ีคาดว+าจะได"รับ 

ผลจากการวิจัยมีประโยชน2ต+อฝtายท่ีเก่ียวข"องดังนี้ คือ 
1) เพ่ือเป�นข"อมูลให"ผู"ประกอบการธุรกิจร"านกาแฟพรีเม่ียมใช"เป�นแนวทางในการสร"าง

ความภักดีให"กับร"านกาแฟพรีเม่ียม โดยคํานึงถึงอรรถประโยชน2ของผู"บริโภค และภูมิทัศน2การบริการ
ของร"านกาแฟพรีเม่ียม 

2) เพ่ือเป�นความรู"ให"กับนักวิชาการและผู"ท่ีสนใจสามารถนําแนวคิดท่ีได"จากการวิจัย
ครั้งนี้ไปประยุกต2ใช"กับการศึกษาในงานวิจัยท่ีเก่ียวข"องต+อไป 

โดยข"อมูลอันเป�นประโยชน2ท่ีได"รับจากการวิจัยครั้งนี้ประกอบด"วย 
1) อรรถประโยชน2ท่ีมีผลต+อความภักดีสําหรับร"านกาแฟพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2) ลักษณะของภูมิทัศน2การบริการท่ีมีผลต+อความภักดีสําหรับร"านกาแฟพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3) ผลการวิเคราะห2ระหว+างอรรถประโยชน2 และภูมิทัศน2การบริการท่ีมีผลต+อความภักดี

สําหรับร"านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คํานิยามศัพท2เฉพาะ 

อรรถประโยชน2 (Utility) หมายถึง ระดับความพอใจท่ีผู"บริโภคได"รับจากการบริโภคสินค"า
และบริการ ผู"บริโภคจะซ้ือสินค"าและบริการท่ีมีอรรถประโยชน2และมีคุณค+า สามารถตอบสนองความ
ต"องการของผู"บริโภคได" 
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ภูมิทัศน2การบริการ (Servicescape) หมายถึง สถานท่ีในการให"บริการลูกค"า อยู+ในสภาพ 
แวดล"อมท่ีมนุษย2สร"างข้ึนโดยใช"หลักฐานทางกายภาพในการออกแบบสภาพแวดล"อมการบริการ เพ่ือ
บ+งชี้ให"ผู"รับบริการ (Customer) ได"รับรู"ถึงคุณภาพการบริการ 

ความภักดี (Loyalty) หมายถึง พฤติกรรมของผู"บริโภคท่ีมีความผูกพันและมีทัศนคติเชิงบวก
ต+อตราสินค"าหนึ่ง จะให"การสนับสนุนตราสินค"านั้นโดยการซ้ือหรือใช"สินค"าและบริการซํ้าหลายครั้ง
เป�นเวลานาน และมีแนวโน"มท่ีจะแนะนําให"บุคคลใกล"ชิดได"รู"จักตราสินค"าดังกล+าวจนเกิดการโฆษณา
แบบปากต+อปาก (Word-of-Mouth Advertising) 

ร"านกาแฟพรีเม่ียม (Premium Coffee Shop) หมายถึง ร"านกาแฟท่ีจําหน+ายกาแฟสดค่ัวบด
ท่ีให"ความสําคัญในเรื่องของรสชาติและคุณภาพการบริการ ซ่ึงมีคุณลักษณะดังต+อไปนี้ 

1. การกําหนดราคาเฉลี่ยต+อแก"ว 80 บาทข้ึนไป 
2. ใช"วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูงและใช"อุปกรณ2ท่ีมีมาตรฐานระดับอุตสาหกรรม (ไม+ใช"เครื่อง

ชงกาแฟแบบ Home Use) ผ+านการชงโดยพนักงานท่ีมีทักษะการชงกาแฟเป�นอย+างดี 
3. พ้ืนท่ีของร"านมีขนาดต้ังแต+ 100 ตารางเมตรข้ึนไป และให"ความสําคัญกับบรรยากาศ 

โดยการตกแต+งร"านให"ดูดีมีความทันสมัย ใช"เฟอร2นิเจอร2คุณภาพสูง มีดีไซน2 สะดวกสบาย เพ่ือสร"าง
ความผ+อนคลายให"กับผู"มาใช"บริการ 

4. มีสาขาเป�นท่ีรู"จักในระดับประเทศ ส+วนใหญ+ตั้งอยู+ในย+านธุรกิจ แหล+งท+องเท่ียว 
ห"างสรรพสินค"า ซุปเปอร2มาร2เก็ตขนาดใหญ+ กลุ+มสถานศึกษา โรงภาพยนตร2 อาคารสํานักงานขนาด
ใหญ+ สนามบิน ศูนย2แสดงสินค"า โรงพยาบาล และร"านหนังสือ 

ท้ังนี้ ร"านกาแฟท่ีมีคุณลักษณะดังกล+าวข"างต"น ได"แก+ตราสินค"าดังต+อไปนี้ 
1) ตราสินค"าจากต+างประเทศ ได"แก+ ร"านสตาร2บัคส2 ร"านเซกาเฟรโด ร"านทัมแอนด2

ทัมส2 ร"านกลอเรียจีนส2 ร"านเดอะคอฟฟ=}คลับ ร"านแมคคาเฟt ร"านคอฟฟ=}ออล และร"านคอฟฟ=}บีนแอนด2
ทีลีฟ 

2) ตราสินค"าท"องถ่ิน ได"แก+ ร"านแบล็คแคนยอน ร"านคอฟฟ=}เวิลด2 ร"านคาเฟtดอยตุง 
ร"านทรูคอฟฟ=} ร"านบลูคัพ ร"านเมซโซ+ ร"านไนน2ตี้โฟร2 ร"านคอฟฟ=}แกลอรี่ และร"านกาแฟวาวี 

อย+างไรก็ตาม ในเขตกรุงเทพมหานครยังมีร"านกาแฟในระดับพรีเม่ียมท่ีไม+ได"ระบุในท่ีนี้ 
เนื่องจากคุณลักษณะของร"านยังไม+เด+นชัดเพียงพอ อาทิเช+น ร"านกาแฟดอยช"าง ท่ีมีรูปแบบร"าน
หลากหลาย รวมถึงร"านแบบ Non-Premium Coffee Shop ซ่ึงเกิดจากการขายเฟรนไชน2หลาย
รูปแบบ และขาดการควบคุมการใช"ตราสินค"าท่ีดี ดังนั้นการสํารวจตัวอย+างจากลูกค"าของร"านกาแฟ
ดอยช"างท่ีมาจาก Non-Premium Coffee Shop อาจทําให"การวิจัยมีความคลาดเคลื่อนได" 



บทท่ี 2 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวข�อง 

 
บทนี้เป�นการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องกับตัวแปรของการศึกษาซ่ึงผู�วิจัย

ได�สืบค�นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล.งต.าง ๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน โดยแบ.ง
เนื้อหาของบทนี้เป�น 6 ส.วนคือ 

1. แนวคิดเก่ียวกับอรรถประโยชน7 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภูมิทัศน7การบริการ 
3. แนวคิดเก่ียวกับความภักดี 
4. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจร�านกาแฟรีเม่ียม 
5. รายงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 
6. สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

โดยรายละเอียดในแต.ละส.วนท่ีกล.าวมาข�างต�น มีสาระสําคัญดังนี้ 
 
แนวคิดเก่ียวกับอรรถประโยชน7 

ความหมายของอรรถประโยชน7 
อรรถประโยชน7 (Utility) หมายถึง ระดับความพอใจท่ีผู�บริโภคได�รับจากการบริโภค

สินค�าและบริการ (ธนดล พรพุทธพงศ7, 2545, หน�า 88; ธมกร ธาราศรีสุทธิ, 2539, หน�า 108 และ 
ศุภเจตน7 จันทร7สาสน7, 2551, หน�า 34) ผู�บริโภคจะซ้ือสินค�าและบริการท่ีมีอรรถประโยชน7และมี
คุณค.า สามารถตอบสนองความต�องการของผู�บริโภคได� (นราทิพย7 ชุติวงศ7 อ�างใน สุรวุฒิ สงครามศรี, 
2548, หน�า 28; ศิริวรรณ เสรีรัตน7 และคณะ อ�างใน สุทธิเกียรติ ภูมิพัทธนสุข, 2553, หน�า 33 และ 
Stanton, Etzel & Walker, 1994, p. 296) 

ดังนั้น สินค�าหรือการบริการใด ๆ ก็ตามท่ีสามารถตอบสนองความต�องการ และสร�าง
ความพึงพอใจให�กับลูกค�าได� นั่นคือ อรรถประโยชน7 ซ่ึงนักการตลาดได�เล็งเห็นถึงความสําคัญในการ
สร�างประสบการณ7ท่ีดีให�กับลูกค�า จึงนําเรื่องของอรรถประโยชน7 มาใช�พิจารณาออกแบบผลิตภัณฑ7 
(รวมถึงการบริการ) เพ่ือสร�างความพึงพอใจให�กับลูกค�ากลุ.มเป\าหมายให�ได�มากท่ีสุด 

ท้ังนี้คุณสมบัติของสินค�าและบริการท่ีก.อให�เกิดอรรถประโยชน7 (ธนดล พรพุทธพงศ7, 
2545, หน�า 89; ธมกร ธาราศรีสุทธิ, 2539, หน�า 108 และศุภเจตน7 จันทร7สาส7น, 2551, หน�า 34) มี
ดังนี้ 

1. สินค�าและบริการท่ีให�อรรถประโยชน7แก.ผู�บริโภคอาจมีหรือไม.มีคุณประโยชน7 
เช.น สารเสพติด บุหรี่ เครื่องด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล7 เป�นต�น สินค�าดังกล.าวสามารถบําบัดความต�องการ
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ของผู�บริโภคบางกลุ.มได� ดังนั้นอรรถประโยชน7ท่ีได�จากการบริโภคสินค�าและบริการจึงไม.เก่ียวข�องกับ
ศีลธรรม กฎหมาย และประโยชน7ด�านสุขภาพ 

2. สินค�าและบริการชนิดเดียวกันในปริมาณท่ีเท.ากัน อาจให�อรรถประโยชน7ท่ี
เท.ากันหรือแตกต.างกัน ข้ึนอยู.กับความพอใจ รสนิยม และความชอบของผู�บริโภคแต.ละคน เช.น 
ผู�บริโภคคนท่ี 1 และ 2 ชอบด่ืมกาแฟ ขณะท่ีผู�บริโภคคนท่ี 3 ไม.ชอบด่ืมกาแฟ ดังนั้นกาแฟย.อมให�
อรรถประโยชน7แก.ผู�บริโภคคนท่ี 1 และ 2 เท.ากัน ซ่ึงมากกว.า ผู�บริโภคคนท่ี 3 

3. สินค�าและบริการชนิดเดียวกันในปริมาณท่ีเท.ากัน และผู�บริโภคคนเดียวกัน แต.
ต.างสถานท่ีและเวลา จะให�อรรถประโยชน7ท่ีแตกต.างกัน เช.น การด่ืมน้ําเม่ือกระหายย.อมให�
อรรถประโยชน7มากกว.าการด่ืมน้ําในช.วงเวลาปกติ (ศศิวุฑฒิ์ วงษ7มณฑา, ม.ป.ป.) เป�นต�น 

4. สินค�าและบริการต.างชนิดกันจะให�อรรถประโยชน7ท่ีแตกต.างกัน ข้ึนอยู.กับความ
ต�องการของผู�บริโภค เช.น นาย ก. ชอบทานส�มมากกว.าทุเรียน ดังนั้น ส�มจะให�อรรถประโยชน7แก.นาย 
ก. มากกว.าทุเรียน 

จากการศึกษาแนวคิดคุณสมบัติของสินค�าและบริการท่ีก.อให�เกิดอรรถประโยชน7 สรุปได�
ว.า อรรถประโยชน7และคุณประโยชน7เป�นตัวแปรสองตัวท่ีต.างกัน สินค�าและบริการใดท่ีมี
อรรถประโยชน7ไม.จําเป�นต�องมีคุณประโยชน7ก็ได� ท้ังนี้อรรถประโยชน7ท่ีผู�บริโภคได�รับจะมีมากหรือ
น�อยข้ึนอยู.กับสินค�าและบริการชนิดใดชนิดหนึ่งจะสามารถบําบัดความต�องการของผู�บริโภคในเวลา
และสถานท่ีท่ีเหมาะสมได�มากน�อยเพียงใด รวมถึงรสนิยมความชอบของผู�บริโภคท่ีเป�นป`จจัยหลักทํา
ให�เกิดอรรถประโยชน7 เช.น ผู�บริโภค ก. ชอบด่ืมกาแฟในเวลากลางคืนเพ่ือให�ร.างกายต่ืนตัวพร�อม
ทํางาน ขณะท่ีผู�บริโภค ข. จะด่ืมกาแฟในตอนกลางวัน หากด่ืมตอนกลางคืนแล�วจะทําให�นอนไม.หลับ 
เป�นต�น จากตัวอย.างแสดงให�เห็นว.าการด่ืมกาแฟของผู�บริโภคแต.ละคนจะมีอรรถประโยชน7มากน�อย
ต.างกันข้ึนอยู.กับช.วงเวลาท่ีดื่ม 

อรรถประโยชน7กับพฤติกรรม 
ศุภเจตน7 จันทร7สาส7น (2551, หน�า 34-35) ได�นําแนวคิดเรื่องของอรรถประโยชน7 มา

อธิบายพฤติกรรมผู�บริโภคไว�ดังนี้  
1. หากผู�บริโภคได�รับสินค�าชนิดหนึ่งในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ อรรถประโยชน7ท่ี

ผู�บริโภคได�รับจากสินค�าแต.ละหน.วยจะค.อย ๆ ลดลง เช.น พิซซ.าชิ้นแรกให�อรรถประโยชน7ในระดับท่ี
สูงกว.าพิซซ.าชิ้นท่ี 2 ท่ี 3 ท่ี 4 ฯลฯ โดยอรรถประโยชน7จะค.อย ๆ ลดลงจนในท่ีสุดอาจไม.ให�
อรรถประโยชน7แก.ผู�บริโภค 

2. ผู�บริโภคจะเปรียบเทียบระหว.างอรรถประโยชน7ท่ีจะได�จากสินค�ากับ
อรรถประโยชน7ของเงินท่ีต�องสูญเสียไป เพ่ือพิจารณาเลือกซ้ือสินค�าหรือบริการท่ีให�อรรถประโยชน7
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สูงสุด เช.น เงิน 1 บาท ให�อรรถประโยชน7 1 หน.วย ผู�บริโภคจะซ้ือกาแฟเย็นถ�วยหนึ่งในราคา 100 
บาท ต.อเม่ือกาแฟเย็นถ�วยนั้นสามารถให�อรรถประโยชน7มากกว.า 100 หน.วย 

3. ผู�บริโภคอาจเลือกซ้ือสินค�าหรือบริการท่ีให�ความคุ�มค.ากับอรรถประโยชน7ของ
เงินท่ีสูญเสียไปมากกว.าการคํานึงถึงอรรถประโยชน7ของสินค�าท่ีสูงกว.า เนื่องจากสินค�าท่ีให�
อรรถประโยชน7สูงมักมีราคาแพง เช.น เงิน 1,000 บาท ให�อรรถประโยชน7 1 หน.วย ผู�บริโภคจะต�อง
เลือกระหว.างสินค�าชนิด A ราคา 500,000 บาท ให�อรรถประโยชน7 3,000 หน.วย และสินค�าชนิด B 
ราคา 1,500,000 บาท ให�อรรถประโยชน7 4,000 หน.วย ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบแล�วสินค�าชนิด B ให�
อรรถประโยชน7ท่ีมากกว.า แต.ผู�บริโภคจะเลือกสินค�าชนิด A เพราะคุ�มค.าเงินมากกว.า เนื่องจากสินค�า
ชนิด A ให�อรรถประโยชน7 3,000 หน.วย แต.เสียอรรถประโยชน7ของเงินไปเพียง 500 หน.วย ในขณะท่ี
สินค�าชนิด B ให�อรรถประโยชน7 4,000 หน.วย แต.เสียอรรถประโยชน7ของเงินไปถึง 1,500 หน.วย 

จากการศึกษาแนวคิดอรรถประโยชน7ท่ีมีผลต.อพฤติกรรมผู�บริโภค สรุปได�ว.า ผู�บริโภค
จะเลือกซ้ือสินค�าและบริการท่ีให�อรรถประโยชน7สูงสุด โดยให�ความคุ�มค.าของอรรถประโยชน7ของเงินท่ี
สูญเสียไป ซ่ึงหากผู�ผลิตสามารถกําหนดปริมาณท่ีเหมาะสม มีความพอดีกับความต�องการของผู�บริโภค
ได� จะทําให�ผู�บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือได�ง.ายยิ่งข้ึน เช.น ผู�บริโภคท่ีอยู.ในวัยเด็กจะเลือกซ้ือนม
กล.องท่ีมีขนาดเล็ก เพราะเม่ือบริโภคหมดกล.องแล�วจะรู�สึกอ่ิมกําลังดี แต.หากเป�นนมกล.องขนาดใหญ.
เม่ือด่ืมไม.หมด หรือฝfนทานเข�าไปจนแน.นท�อง จะส.งผลให�ความพอใจหรืออรรถประโยชน7ในผลิตภัณฑ7
ลดลงได� เช.นเดียวกับร�านกาแฟพรีเม่ียมท่ีให�ลูกค�าสามารถเลือกขนาดของพาชนะใส.เครื่องด่ืมให�
เหมาะสมกับความต�องการของลูกค�า โดยมีขนาดให�เลือกตามท่ีร�านกําหนด เพ่ือให�ลูกค�ารู�สึกคุ�มค.ากับ
เงินท่ีจ.ายไป 

การเพ่ิมอรรถประโยชน7 
อรรถประโยชน7เป�นสิ่งท่ีนักการตลาดนํามาใช�เป�นกลยุทธ7เพ่ือสร�างสรรค7สินค�าและ

บริการให�มีคุณค.าในสายตาของลูกค�าและมีประโยชน7ต.อผู�บริโภค การผลิตสินค�าและบริการนั้น
ประกอบด�วย อรรถประโยชน7 4 ด�านดังนี้ (Berkowitz, Kerin, Hartley & Rudelius, 1997, p. 426, 
470-471; Boyd, Walker & Larréché, 1998; Pride & Ferrell, 1995 และ Stanton, et al., 
1994, p. 20) 

1. อรรถประโยชน7ด�านรูปแบบ (Form Utility) คือ การเปลี่ยนรูปแบบของสินค�า
และบริการให�มีความหลากหลาย สามารถอุปโภคบริโภคได�ง.ายและปลอดภัย เช.น การผลิตถ�วยกาแฟ
ท่ีแปรรูปจากกระดาษแต.สร�างสรรค7ให�เหมาะกับวัตถุประสงค7ในการใช�งานโดยทําหูเพ่ือใช�จับเวลาใส.
กาแฟร�อน และสามารถด่ืมได�แม�มีฝาปuด อีกท้ังยังมีให�เลือกหลากหลายขนาดให�ผู�บริโภคได�มีทางเลือก
ให�ตรงกับความต�องการมากท่ีสุด เป�นต�น สินค�าบางชนิดมีการออกแบบและใช�สีเพ่ือเพ่ิมความ
น.าสนใจและมูลค.าให�กับผลิตภัณฑ7 
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2. อรรถประโยชน7ด�านสถานท่ี (Place Utility) คือ จําหน.ายสินค�าและบริการใน
สถานท่ีท่ีผู�บริโภคสะดวกในการซ้ือหรือการรับบริการ สามารถเข�าถึงได�ง.าย เช.น การนําสินค�าไปวาง
จําหน.ายในร�านสะดวกซ้ือ 7-Eleven และการให�บริการเคาน7เตอร7เซอร7วิสให�ลูกค�าสามารถชําระ
ค.าใช�จ.ายต.าง ๆ ได�ในท่ีเดียว ท้ังนี้เพราะการมีสาขาในภูมิภาคต.าง ๆ กว.า 7,200 สาขาท่ัวประเทศไทย 
(บริษัท ซีพี ออลล7 จํากัด (มหาชน), ม.ป.ป.) ทําให�ผู�บริโภคสามารถเลือกซ้ือเลือกใช�บริการได�ง.าย หรือ
การซ้ือแพ็กเกจเลเซอร7ผิว 10 ครั้ง จากสถานเสริมความงามสาขาหนึ่งแต.ผู�บริโภคสามารถไปใช�บริการ
ได�ทุกสาขาท่ีผู�บริโภคสะดวกเดินทางไปใช�บริการ เป�นต�น การเพ่ิมอรรถประโยชน7ด�านสถานท่ี จึงเป�น
การเพ่ิมช.องทางการจัดจําหน.ายเพ่ือเพ่ิมยอดขายและสามารถขยายฐานลูกค�าให�กว�างมากยิ่งข้ึน 

3. อรรถประโยชน7ด�านเวลา (Time Utility) คือ จําหน.ายสินค�าและบริการใน
ช.วงเวลาท่ีผู�บริโภคต�องการ ซ่ึงในบางกรณีอาจมีป`จจัยทางด�านฤดูกาลเข�ามาเก่ียวข�องด�วย (เฟอร7เรลล7 
และเฮิร7ท, 2546, หน�า 258) เช.น การจําหน.ายผลไม�กระปxอง เพ่ือให�ผู�บริโภคสามารถเลือกซ้ือได�
ตลอดท้ังปyไม.จําเป�นต�องรอให�ถึงช.วงฤดูกาลก็สามารถหารับประทานได� หรือในช.วงหน�าฝนผู�บริโภค
สามารถหาซ้ือร.มได�ง.าย หรือการเพ่ิมเท่ียวเดินเรือข�ามฟากเพ่ือให�นักท.องเท่ียวไม.ต�องรอนาน เป�นต�น 
ตัวอย.างเหล.านี้ล�วนเป�นการเพ่ิมอรรถประโยชน7ให�กับสินค�าและบริการเพ่ือให�ทันต.อความต�องการของ
ผู�บริโภค 

4. อรรถประโยชน7ด�านกรรมสิทธิ์หรือความเป�นเจ�าของ (Possession/ 
Ownership Utility) คือ (เฟอร7เรลล7 และเฮิร7ท, 2546, หน�า 259) การโอนความเป�นเจ�าของ
ผลิตภัณฑ7 (ผลิตภัณฑ7อาจอยู.ในรูปของสินค�า บริการ หรือความคิด) ให�ผู�ซื้ออย.างถูกต�องตามกฎหมาย 
โดยใช�วิธีการต.าง ๆ เช.น ออกใบเสร็จรับเงิน เป�นต�น และอาจรวมถึงการท่ีผู�บริโภคได�รับสินค�าแล�ว
สามารถใช�ประโยชน7ได�จริง คุ�มค.าเงิน และเต็มเปy|ยมด�วยประสิทธิภาพ เช.น การได�เป�นเจ�าของรถ
เบนซ7 ทําให�รู�สึกภาคภูมิใจท่ีได�ใช�รถท่ีมีคุณภาพ ทนทาน นั่งสบาย และแตกต.างจากรถตราสินค�าอ่ืน 
เป�นต�น 

ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามนําเสนอสินค�าและบริการให�ถูกท่ี ถูกเวลา และถูก
คน (กลุ.มเป\าหมาย) แม�ว.าอรรถประโยชน7ทางด�านรูปแบบมักจะเกิดข้ึนจากกระบวนการผลิตใน
โรงงาน ซ่ึงเกิดข้ึนก.อนกระบวนการทางการตลาด แต.การตลาดจะเข�ามามีอิทธิพลในเรื่องของ
คุณลักษณะและบรรจุภัณฑ7ของสินค�า (Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius, 2003, p. 24-25) 

จากการศึกษาแนวคิดการเพ่ิมอรรถประโยชน7 สรุปได�ว.า การท่ีร�านกาแฟพรีเม่ียมเปลี่ยน
วัตถุดิบจากเมล็ดกาแฟ เป�นกาแฟสดค่ัวบดท่ีพร�อมด่ืมในรสชาติพิเศษเป�นเอกลักษณ7 (อรรถประโยชน7
ด�านรูปแบบ) นําเสนอให�ผู�บริโภคกลุ.มเป\าหมาย ในสถานท่ีท่ีเอ้ืออํานวยให�ลูกค�าเข�ามาใช�บริการ อาจ
มีการขยายสาขาให�ครอบคลุมพ้ืนท่ีท่ีมีอุปสงค7มาก (อรรถประโยชน7ด�านสถานท่ี) โดยเปuดให�บริการใน
ทุกช.วงเวลาต้ังแต.เช�าจนถึงคํ่า เพ่ือตอบสนองต.อความต�องการของผู�บริโภคท่ีต�องการด่ืมกาแฟก.อนไป
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ทํางาน ด่ืมในช.วงระหว.างวันเพ่ือให�สดชื่นยามบ.าย หรือด่ืมในช.วงคํ่าเพ่ือให�มีความกระตือรือร�นในการ
ทํางานยามดึก (อรรถประโยชน7ด�านเวลา) และทุกครั้งท่ีผู�บริโภคเข�ามาใช�บริการ หรือซ้ือกลับ ก็ยังทํา
ให�ผู�บริโภครู�สึกถึงความภูมิใจในตัวผลิตภัณฑ7 เพราะเม่ือเดินออกนอกร�านพร�อมถ�วยกาแฟท่ีมีตรา
สินค�าประทับอยู. ผู�บริโภคจะรู�สึกได�ถึงความคุ�มค.าของอรรถประโยชน7ท่ีเสียไป (อรรถประโยชน7ด�าน
กรรมสิทธิ์) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภูมิทัศน7การบริการ 
ความหมายของภูมิทัศน7การบริการ 

บิทเนอร7 (Bitner, 1992, p. 58) รวมถึง เบตสัน และฮอฟแมน (Bateson & Hoffman, 
2011, p. 212) ได�ให�คําจํากัดความคําว.า Servicescape หมายถึง สถานท่ีในการให�บริการลูกค�า อยู.
ในสภาพแวดล�อมท่ีมนุษย7สร�างข้ึนโดยใช�หลักฐานทางกายภาพในการออกแบบสภาพแวดล�อมการ
บริการเพ่ือบ.งชี้ให�ผู�รับบริการ (Customer) ได�รับรู�ถึงคุณภาพการบริการ 

อนุชิต เท่ียงธรรม (2547, หน�า 100-101) อธิบายคําว.า “Servicescapes หมายถึง 
สภาวะแวดล�อมทางกายภาพของสถานบริการเป�นสิ่งท่ีเป�นรูปธรรม และสามารถเทียบเคียงเป�น
ภาษาไทยได�ว.า ภูมิทัศน7การบริการ” 

คอทเลอร7 (Kotler, 1973 อ�างใน Lin, 2004, p. 164) กล.าวว.า Servicescapes เป�น
องค7ประกอบท่ีสําคัญของการมีตัวตนของผลิตภัณฑ7บริการท่ีสื่อความหมายให�กับผู�บริโภคได�ว.าการ
บริการนั้นเป�นลักษณะแบบไหน และช.วยสร�างการรับรู�ถึงภาพลักษณ7ให�ชัดเจนในสายตาของผู�บริโภค 
อนึ่งสภาพแวดล�อมทางกายภาพหรือภูมิทัศน7การบริการนั้นมีอิทธิพลต.อพฤติกรรมของลูกค�า 
(ผู�รับบริการ) และพนักงาน (ผู�ให�บริการ) ผู�ประกอบการจึงควรออกแบบภูมิทัศน7การบริการให�มี
ภาพลักษณ7ท่ีสอดคล�องกับแนวคิดการบริการ (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006, p. 224) 

ดังนั้น ภูมิทัศน7การบริการ จึงเปรียบเสมือนภาพลักษณ7ของสถานบริการนั้น ๆ ท่ีช.วยให�
ผู�บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกใช�บริการได�ในเบื้องต�น โดยพิจารณาคุณภาพการบริการจากลักษณะ
ทางกายภาพในสถานท่ีท่ีให�บริการ การท่ีร�านกาแฟพรีเม่ียมมีการตกแต.งร�านให�ดูทันสมัย มีท่ีจอดรถ
สะดวกสบาย มีท่ีนั่งให�บริการในบรรยากาศท่ีเพียบพร�อมสิ่งอํานวยต.าง ๆ เช.น ปลั๊กไฟ บริการ Wi-Fi 
หนังสืออ.านเล.น จุดเติมส.วนผสมเพ่ิม (บริการตนเอง) เป�นต�น คุณลักษณะภายนอกเหล.านี้ เป�นสิ่งท่ี
ผู�บริโภคสามารถรับรู�และประเมินคุณภาพการบริการได�ว.า รสชาติของเครื่องด่ืม และราคา มีความ
แตกต.างจากร�านกาแฟท่ัวไปโดยเฉพาะในเรื่องของวัตถุดิบ อุปกรณ7เครื่องมือเครื่องใช�ต.าง ๆ รวมถึง
ความเชี่ยวชาญของพนักงานท่ีชงเครื่องด่ืม 
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ประเภทของภูมิทัศน7การบริการ 
เซียแทมล7, บิทเนอร7 และเกรมเลอร7 (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009, p. 317-

318) กล.าวว.า การแบ.งประเภทของภูมิทัศน7การบริการจะทําให�ทราบถึงบทบาทของภูมิทัศน7การ
บริการว.ามีผลต.อผู�ให�บริการและผู�รับบริการ และการมีปฏิสัมพันธ7ต.อกันอย.างไร โดยแบ.งตามลักษณะ
การจัดการของผู�ท่ีมีส.วนเก่ียวข�องในสภาพแวดล�อมการบริการ ออกเป�น 3 ประเภท ดังนี้ 

1. สภาพแวดล�อมท่ีลูกค�า (ผู�รับบริการ) ต�องบริการด�วยตนเอง (Self-Service 
Environment) ในกระบวนการของการบริการอาจมีพนักงานเข�ามาเก่ียวข�องเพียงเล็กน�อยเท.านั้น ซ่ึง
ส.วนใหญ.ลูกค�าจะต�องทํากิจกรรมการบริการด�วยตัวเองเกือบท้ังหมด เช.น เครื่องฝากถอนเงินอัตโนมัติ 
(ATM) โรงภาพยนตร7 (การซ้ือต๋ัวหนังท่ีตู�จําหน.ายโดยมีพนักงานคอยยืนให�คําแนะนํา) เครื่องเช็คอินท่ี
สนามบิน และบริการอินเทอร7เน็ต เป�นต�น ดังนั้นในการวางแผนและออกแบบภูมิทัศน7การบริการ
ประเภทนี้ ผู�ประกอบการควรให�ความสําคัญกับความต�องการของลูกค�ากลุ.มเป\าหมายเป�นหลัก โดย
การจัดระเบียบสิ่งอํานวยความสะดวกต.าง ๆ ให�ลูกค�าสะดวกในการใช�บริการ 

2. สภาพแวดล�อมท่ีพนักงาน (ผู�ให�บริการ) ให�บริการในระยะไกล (Remote 
Service Environment) การมีส.วนร.วมของลูกค�าในสถานท่ีบริการในลักษณะนี้มีค.อนข�างน�อยหรือไม.
มีเลย เช.น บริการระบบโทรศัพท7เคลื่อนท่ี บริการสาธารณูปโภคต.าง ๆ บริการให�คําปรึกษา และ
บริการสั่งซ้ือทางอินเทอร7เน็ต เป�นต�น การบริการในลักษณะเช.นนี้ควรถูกออกแบบให�ตรงกับความ
ต�องการของพนักงานมากท่ีสุด เพ่ือสร�างแรงจูงใจให�พนักงานทํางานอย.างมีประสิทธิภาพ ท้ังนี้ 
ผู�ประกอบการไม.จําเป�นต�องนําป`จจัยด�านลูกค�ามาพิจารณาในการออกแบบภูมิทัศน7การบริการเพราะ
ลูกค�าจะไม.เห็นและไม.ได�มายังสถานบริการ 

3. สภาพแวดล�อมท่ีให�ลูกค�าและพนักงานมีปฏิสัมพันธ7ระหว.างกัน 
(Interpersonal Service Environment) เป�นสถานบริการท่ีมีพนักงานคอยให�บริการลูกค�า เช.น 
โรงแรม ภัตตาคาร โรงพยาบาล โรงเรียน และธนาคาร เป�นต�น การวางแผนภูมิทัศน7การบริการ
จําเป�นต�องให�ความสําคัญท้ังลูกค�าและพนักงานพร�อมกันในการสร�างความดึงดูดใจ ความพึงพอใจ 
และอํานวยความสะดวกในกิจกรรมการบริการ 

ฤดี หลิมไพโรจน7 (2555, หน�า 121-122) ได�สังเคราะห7มาจากนักวิชาการหลายท.านแล�ว
พบว.า การออกแบบภูมิทัศน7การบริการให�เหมาะสมกับองค7กรประเภทต.าง ๆ นั้นควรพิจารณาจาก
กลุ.มผู�ใช�งานสถานบริการ รูปแบบสถานบริการ และระดับความซับซ�อนของกระบวนการให�บริการท่ี
เกิดข้ึนในสถานท่ีบริการ ท้ังนี้เพ่ือให�เกิดประโยชน7ในด�านการใช�งานให�มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด และ
เพ่ือสร�างภาพลักษณ7ให�ลูกค�าสามารถประเมินคุณภาพท้ังก.อนและหลังการใช�บริการ 

จากการศึกษาแนวคิดการแบ.งประเภทของภูมิทัศน7การบริการ สรุปได�ว.า การบริการ
ร�านกาแฟพรีเม่ียมจัดอยู.ในลักษณะสภาพแวดล�อมท่ีให�ลูกค�าและพนักงานมีปฏิสัมพันธ7ระหว.างกัน 
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(Interpersonal Service Environment) โดยผู�ประกอบการควรให�ความใส.ใจในรายละเอียดของการ
ออกแบบภูมิทัศน7การบริการท่ีจะช.วยสร�างแรงจูงใจในการทํางานให�กับพนักงานและสามารถดึงดูดให�
ลูกค�าหันมาใช�บริการซํ้าได� ท้ังนี้ควรให�ความสนใจเป�นพิเศษในเรื่องของการมีปฏิสัมพันธ7ระหว.างลูกค�า
และพนักงาน เพราะการสร�างสัมพันธภาพท่ีดีกับลูกค�าจะทําให�ลูกค�าเกิดความพึงพอใจซ่ึงเป�นวิธีหนึ่ง
ในการรักษาฐานลูกค�า 

บทบาทและความสําคัญของภูมิทัศน7การบริการ 
วีระพงศ7 มาลัย (2554, หน�า 21) ได�สังเคราะห7มาจากนักวิชาการหลายท.านแล�วพบว.า 

สิ่งแวดล�อมทางกายภาพมีความสําคัญอย.างยิ่งกับธุรกิจบริการเพราะวิธีท่ีจะทําให�ลูกค�าสามารถรับรู�ได�
ถึงผลิตภัณฑ7ท่ีไม.มีตัวตนอย.างการบริการ (Service) จําเป�นต�องใช�สิ่งท่ีสามารถมองเห็นได�อย.าง     
ภูมิทัศน7การบริการ เช.น การออกแบบตกแต.งสถานท่ีบริการ ป\ายหน�าร�าน อุปกรณ7เครื่องมือต.างๆ 
และบรรยากาศโดยรอบ ไม.ว.าจะเป�นแสง สี เสียง กลิ่น อุณหภูมิ ฯลฯ นํามาใช�เป�นเครื่องมือช.วยให�
ลูกค�ารู�สึกม่ันใจและอยากเข�ามาใช�บริการ วีระพงศ7 มาลัย (2554, หน�า 21) ยังพบอีกว.า สิ่งแวดล�อม
ทางกายภาพสามารถสร�างและเพ่ิม หรือลดและทําลายภาพลักษณ7 ตําแหน.งทางการตลาด มูลค.า 
ฯลฯ ให�กับการบริการได�เช.นกัน ยกตัวอย.างเช.น ร�านกาแฟ Starbucks ท่ีมีเอกลักษณ7ในเรื่องของการ
ตกแต.งร�านให�เข�ากับวัฒนธรรมของแต.ละประเทศ โดยออกแบบรสชาติกาแฟให�มีลักษณะเฉพาะของ
ลูกค�าแต.ละคน มีการเปuดดนตรีเพ่ือทําให�บรรยากาศผ.อนคลาย มีเก�าอ้ีโซฟานุ.ม ๆ ไว�คอยบริการ หรือ
โรงแรมท่ีถูกออกแบบตกแต.งให�ดูหรูหรา มีพนักงานท่ีแต.งกายสุภาพเรียบร�อยไว�คอยให�บริการ ซ่ึง
ภาพท่ีลูกค�าเห็นจะทําให�ลูกค�าสามารถประเมินได�ว.าธุรกิจบริการดังกล.าวมีความคุ�มค.ากับราคาหรือไม. 

เซียแทมล7 และคณะ (Zeithaml, et al., 2009, p. 319-323) กล.าวว.า ภูมิทัศน7การ
บริการ มักจะเป�นหนึ่งในองค7ประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีใช�กําหนดตําแหน.งทางการตลาด (Positioning) 
สําหรับองค7กรท่ีมีการให�บริการแก.ลูกค�า (Service Organization) ซ่ึงมีบทบาทและความสําคัญดังนี้ 

1. เป�นบรรจุภัณฑ7สําหรับบริการ (Package) (Zeithaml, et al., 2009, p. 319) 
ภูมิทัศน7การบริการและองค7ประกอบทางกายภาพอ่ืน ๆ ในธุรกิจบริการจะทําหน�าท่ีเป�นเสมือน    
บรรจุภัณฑ7ท่ีห.อหุ�มธุรกิจบริการนั้นไว� โดยแสดงถึงภาพลักษณ7โดยรวมขององค7กรท่ีจะช.วยกระตุ�น
อารมณ7ความรู�สึกของผู�บริโภคให�เกิดการซ้ือและสร�างความคาดหวังให�กับผู�บริโภค เลวทิ (Levitt, 
1981 อ�างใน Lin, 2004, p. 164) อธิบายว.า การประเมินผลิตภัณฑ7ท่ีไม.มีตัวตนเช.นเดียวกับการ
บริการ ผู�บริโภคจะใช�การสังเกตจากภาพรวมท่ีปรากฏและความพึงพอใจในสินค�าและการบริการของ
องค7กร โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการบริการอย.างโรงแรม แขกผู�เข�าพักจะมีปฏิสัมพันธ7กับ
สภาพแวดล�อมทางกายภาพมากกว.าผู�ให�บริการ (พนักงาน) ซ่ึงหมายความว.าลูกค�าจะมีปฏิสัมพันธ7กับ
ภูมิทัศน7การบริการก.อนเข�ารับการบริการจริง ดังนั้นสิ่งแวดล�อมต.าง ๆ และส.วนประกอบทางกายภาพ
ช.วยให�บุคคลสามารถมองภาพโดยรวมขององค7กรได� 
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2. อํานวยความสะดวก (Facilitator) (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549, หน�า 164 
และ Zeithaml, et al., 2009, p. 319-323) ภูมิทัศน7การบริการทําหน�าท่ีอํานวยความสะดวกให�กับผู�
ท่ีมีส.วนเก่ียวข�องในสถานบริการไม.ว.าจะเป�นพนักงานหรือลูกค�าท่ีเข�ามาใช�บริการให�สามารถดําเนิน
กิจกรรมต.าง ๆ ในกระบวนการบริการได�อย.างราบรื่นและมีประสิทธิภาพตรงตามวัตถุประสงค7ของ
องค7กรและตอบสนองความต�องการของลูกค�าได� ภูมิทัศน7การบริการท่ีได�รับการออกแบบเป�นอย.างดี
จะทําให�ลูกค�าได�รับประสบการณ7ท่ีน.าประทับใจและทําให�พนักงานมีความยินดีท่ีจะให�บริการ ในทาง
กลับกันการออกแบบท่ีขาดประสิทธิภาพจะส.งผลท่ีไม.ดีต.อท้ังพนักงานและลูกค�าได� เช.น การสร�างห�อง
ฉุกเฉินของโรงพยาบาลให�อยู.ห.างไกลจากประตูทางเข�า หรืออาจต�องข้ึนลิฟต7ไป จะเป�นการลดโอกาส
ท่ีจะได�รับการรักษาอย.างทันท.วงที หรือห�องตรวจสําหรับเด็กท่ีมีการตกแต.งออกแบบโดยใช�ลาย
การ7ตูนหรือสร�างบรรยากาศให�เด็กไม.รู�สึกกลัวการมาพบแพทย7 จะช.วยให�ผู�ปกครองไม.ต�องกังวลและ
ยังช.วยให�แพทย7สามารถทํางานได�ง.ายยิ่งข้ึน (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546) เป�นต�น 

3. ทางสังคม (Socializer) (Zeithaml, et al., 2009, p. 323) ภูมิทัศน7การ
บริการช.วยสื่อสารให�พนักงานและลูกค�าได�เข�าใจถึงบทบาทของตนในการบริการ จึงช.วยทําให�รูปแบบ
พฤติกรรมและความสัมพันธ7ระหว.างพนักงานและลูกค�ามีความเหมาะสมยิ่งข้ึน เช.น การติดป\ายว.า
เป�นเขตปลอดบุหรี่ หรือการจัดห�องรับรองระดับหรู ตกแต.งเฟอร7นิเจอร7อย.างดี พร�อมบริการเครื่องด่ืม 
สิ่งเหล.านี้จะสามารถบ.งบอกให�พนักงานรับรู�ได�ว.า องค7กรบริการของท่ีนี่ให�ความสําคัญกับลูกค�ามาก
แค.ไหน ซ่ึงจะส.งผลต.อการปฏิบัติหน�าท่ีของพนักงานว.าควรให�ความใส.ใจต.อลูกค�าอย.างไร (อนุชิต 
เท่ียงธรรม, 2547, หน�า 102) เป�นต�น 

4. สร�างความแตกต.าง (Differentiator) (Zeithaml, et al., 2009, p. 323) 
องค7กรบริการสามารถใช�การออกแบบภูมิทัศน7การบริการเพ่ือช.วยในเรื่องการสร�างความแตกต.างจาก
คู.แข.งขันได� และช.วยแสดงตําแหน.งทางการตลาดเพ่ือสื่อให�กลุ.มลูกค�าเป\าหมายทราบ และเม่ือองค7กร
ต�องการเปลี่ยนแปลงตําแหน.งทางการตลาด (Repositioning) และกลุ.มเป\าหมาย สามารถทําได�โดย
ปรับเปลี่ยนการตกแต.งสภาพแวดล�อมทางกายภาพได� 

เซียแทมล7 และคณะ (Zeithaml, et al., 2009, p. 323) รวมถึง ฤดี หลิมไพโรจน7 
(2555, หน�า 123) ให�ข�อสรุปเพ่ิมเติมว.า การออกแบบภูมิทัศน7การบริการยังสามารถนํามาใช�ในการ
กําหนดราคาท่ีแตกต.างสําหรับลูกค�าในแต.ละส.วนตลาด (Price Differentiation) หรือเรียกว.า การต้ัง
ราคาแบบลําเอียง ซ่ึงเป�นกลยุทธ7หนึ่งท่ีสําคัญในการกําหนดราคาขององค7การบริการ เช.น ท่ีนั่ง
โดยสารบนเครื่องบินถูกออกแบบ จัดวางอุปกรณ7และสิ่งอํานวยความสะดวกให�แตกต.างกัน 3 ลักษณะ
คือ ท่ีนั่งชั้นประหยัด (Economy Class) ท่ีนั่งชั้นธุรกิจ (Business Class) และท่ีนั่งชั้นหนึ่ง (First 
Class) โดยราคาท่ีนั่งในแต.ละชั้นจะคิดแตกต.างกันแต.ยังคงให�บริการผลิตภัณฑ7หลักเหมือนกัน เป�นต�น 
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จากการศึกษาแนวคิดบทบาทและความสําคัญของภูมิทัศน7การบริการ สรุปได�ว.า การให�
ความสําคัญกับการออกแบบ การตกแต.ง และการจัดวางผังต.าง ๆ ของสิ่งแวดล�อมทางกายภาพหรือ
ภาพโดยรวมของภูมิทัศน7การบริการให�สอดคล�องกับความต�องการของลูกค�า และคํานึงถึงความ
เหมาะสมกับคุณภาพในการให�บริการ โดยคงไว�ซึ่งเอกลักษณ7เฉพาะขององค7กร จะช.วยสร�างความ
ประทับใจและสร�างความเชื่อม่ันให�แก.ลูกค�าได�ท้ังก.อนเข�าใช�บริการและหลังเข�าใช�บริการ ท้ังนี้นักการ
ตลาดสามารถใช�บทบาทของภูมิทัศน7การบริการมาช.วยวางกลยุทธ7ทางการตลาด เพ่ือสร�างความ
แตกต.างจากคู.แข.งขันรายอ่ืน ๆ และช.วยดึงดูดความสนใจจากลูกค�าได� เช.น ร�านกาแฟพรีเม่ียมท่ีใช�
กระจกใสในการตกแต.งร�านเพ่ือเชื้อเชิญผู�คนท่ีเดินผ.านให�เข�ามาใช�บริการ เป�นการนําเสนอบรรยากาศ
ภายในร�านให�ผู�คนท่ีเดินผ.านเห็นภาพลักษณ7ท่ีชัดเจนข้ึน เป�นต�น 

โครงสร�างของภูมิทัศน7การบริการ (Servicescape Framework) 
คําว.า ภูมิทัศน7การบริการ ได�อ�างถึงการใช�สิ่งแวดล�อมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) เพ่ือออกแบบสภาพแวดล�อมในการบริการ ซ่ึงจากภาพโครงสร�างของภูมิทัศน7การบริการ 
(ภาพท่ี 1) แสดงให�เห็นว.า มิติของสภาพแวดล�อมทางกายภาพประกอบด�วย 3 มิติได�แก. 

1. บรรยากาศในสถานบริการ (Ambient Conditions) 
2. พ้ืนท่ีการให�บริการ (Space/ Function) และ 
3. ป\าย สัญลักษณ7 และสิ่งของประดับต.าง ๆ (Signs, Symbols and Artifacts) 

 โดยท้ัง 3 มิติจะทําหน�าท่ีเป�นแรงกระตุ�นหรือสิ่งเร�า (Stimulus) ท่ีนํามาใช�ในการพัฒนา
สิ่งแวดล�อมการบริการและใช�ในการอธิบายความเป�นลักษณะตัวตนของภูมิทัศน7การบริการ ท้ังนี้ลูกค�า
และพนักงานขององค7กรจะรับรู�สิ่งเร�าต.าง ๆ ในลักษณะภาพรวมของสิ่งแวดล�อม (Holistic 
Environment) และเกิดการตอบสนองภายในตัวบุคคล (Internal Responses) ซ่ึงได�แก. ทาง
ความคิด (Cognitive) ทางอารมณ7 (Emotional) และทางสรีรวิทยาหรือทางร.างกาย (Physiological) 
แล�วจึงถ.ายทอดออกมาเป�นพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล มีปฏิสัมพันธ7กันระหว.างลูกค�าและ
พนักงาน รวมถึงปฏิสัมพันธ7ระหว.างพนักงานด�วยกันและระหว.างลูกค�าด�วยกัน (ธีรกิติ นวรัตน ณ 
อยุธยา, 2549, หน�า 170-171; Bateson & Hoffman, 2001, p. 232, 2011, p. 212; Bitner, 
1992, p. 59 และ Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006, p. 225) ดังแสดงในภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1: โครงสร�างของภูมิทัศน7การบริการ (Servicescape Framework) 
 

 
 
ท่ีมา: Bitner, M. J. (1992). Servicescape: The impact of physical surroundings on 

customers and employees. Journal of Marketing, 56(2), 60. 

เบตสัน และฮอฟแมน (Bateson & Hoffman, 2011, p. 212) ได�อธิบายเพ่ิมเติมว.า 
โครงสร�างของภูมิทัศน7การบริการนั้นมีความสอดคล�องโดยตรงกับทฤษฎีสิ่งกระตุ�น-ผู�รับการกระตุ�น-
การตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response or SOR Theory) คือ เม่ือมีสิ่งเร�า (Stimulus) มา
กระตุ�นสิ่งมีชีวิต (Organism) จะส.งผลให�เกิดการตอบสนอง (Response) ต.อสิ่งเร�านั้นเป�นทฤษฎีท่ี
ศึกษาถึงผลกระทบของป`จจัยทางด�านสิ่งแวดล�อมของการบริการท่ีมีต.อพฤติกรรมของผู�บริโภค (ธีรกิติ 
นวรัตน ณ อยุธยา, 2549, หน�า 168) 

ดังนั้นร�านกาแฟพรีเม่ียมท่ีมีภูมิทัศน7การบริการท่ีเหมาะสม จะทําให�พนักงานมีอารมณ7
และสภาพร.างกายเป�นปกติ พร�อมให�การบริการ และยังส.งผลถึงการให�ความร.วมมือกับองค7กร และ

บรรยากาศในสถานบริการ 
• อุณหภูมิ 
• คุณภาพอากาศ 
• เสียงรบกวน 
• เสียงดนตรี 
• กลิ่น  
• ฯลฯ 

พื้นที่การให�บริการ 
• รูปแบบการจัดวาง 
• อุปกรณ7เคร่ืองมือ 
• เฟอร7นิเจอร7  
• ฯลฯ 

ป\าย สญัลักษณ7 และสิ่งของ
ประดับต.างๆ 

• ป\าย สัญลักษณ7 
• สิ่งของประดับ 
• รูปแบบการตกแต.ง  
• ฯลฯ 

การรับรู�
ภูมิทัศน7

การบริการ 

การตอบสนองทาง
ความคิด อารมณ7
และทางสรีรวิทยา

ของพนักงาน 

การตอบสนองทาง
ความคิด อารมณ7
และทางสรีรวิทยา

ของลูกค�า 

พฤติกรรมส.วนบุคคล 
• ความร.วมมือ 
• ความรับผิดชอบ 
• อยู.กับองค7ได�นาน 
• ปฏิบัติตามแผน 

การมีปฏิสัมพันธ7ทางสังคม 

พฤติกรรมส.วนบุคคล 
• สิ่งจูงใจ 
• การใช�จ.ายเงิน 
• การกลับมาใช�บริการ 
• ปฏิบัติตามแผน 
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สามารถอยู.กับองค7กรได�นาน เช.นเดียวกับการตอบสนองของลูกค�า ร�านกาแฟท่ีกําหนดอุณหภูมิ
ภายในร�านเหมาะสม มีเสียงดนตรีท่ีสร�างความผ.อนคลาย มีท่ีนั่งบริการอย.างดี เป�นการสร�างแรงจูงใจ
ให�ลูกค�าอยากเข�ามาใช�บริการ ในทางตรงกันข�ามหากร�านกาแฟพรีเม่ียมไม.ใส.ใจในสภาพแวดล�อม เช.น 
ปล.อยให�อุณหภูมิภายในห�องตํ่าจนพนักงานและลูกค�ามีอาการหนาวสั่น พนักงานจะไม.มีสมาธิในการ
ทํางาน ส.วนลูกค�านั้นอยากเดินออกจากร�านโดยเร็ว เป�นต�น 

จากการศึกษาโครงสร�างของภูมิทัศน7การบริการและทฤษฎี S-O-R สรุปได�ว.า โครงสร�าง
และทฤษฎีท่ีกล.าวไว�ข�างต�นนี้เป�นท่ีมาของการเรียนรู�ท่ีจะคาดเดาหรือพยากรณ7พฤติกรรมท่ีจะ
ตอบสนองต.อสิ่งเร�า ซ่ึงจะเป�นประโยชน7ต.อองค7กรหรือธุรกิจบริการต.าง ๆ สามารถนําโครงสร�างนี้ไป
ใช�เป�นแนวทางในการวางแผนการจัดการสภาพแวดล�อมทางกายภาพเพ่ือกระตุ�นให�ลูกค�าและ
พนักงานตอบสนองด�วยพฤติกรรมท่ีองค7กรคาดหวังได� เช.น การตกแต.งห�องอาหารให�ดูหรูหราทําให�
ลูกค�ารับรู�และคาดหวังกับการบริการท่ีดีเยี่ยม พร�อมปฏิบัติตนด�วยการให�เกียรติสถานท่ีด�วยการแต.ง
กายสุภาพและมีมารยาทบนโต�ะอาหาร ขณะเดียวกันพนักงานจะรู�สึกภูมิใจในองค7กรและพร�อมให�การ
บริการอย.างมืออาชีพ ในทางตรงกันข�าม ร�านอาหารข�างทางริมฟุตบาท ลูกค�าจะรับรู�ได�ว.าไม.ควร
คาดหวังการบริการท่ีมีมาตรฐานมากนัก แต.จะได�ความรู�สึกเป�นกันเองระหว.างพนักงานและลูกค�า 
หรืออีกตัวอย.างหนึ่งคือการติดป\ายห�ามรับประทานอาหารและเครื่องด่ืมในรถไฟฟ\าบีทีเอส เพ่ือบอก
ให�ผู�ใช�บริการปฏิบัติตาม เป�นต�น 

มิติของสภาพแวดล�อมทางกายภาพ (Physical Environmental Dimensions) 
ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย7 (2548, หน�า 119) รวมถึง เลิฟล็อก, เวิร7ซ, เคห7 และลู 

(Lovelock, Wirtz, Keh & Lu, 2005, p. 322-323) มีความเห็นสอดคล�องกันว.า สภาพแวดล�อมท่ี
ให�บริการเกิดจากหลาย ๆ สิ่งเป�นส.วนประกอบร.วมกัน ซ่ึงมีความซับซ�อนและมีหลายองค7ประกอบท่ี
ต�องนํามาพิจารณาในการออกแบบภูมิทัศน7การบริการ ท้ังนี้ลูกค�าจะรับรู�และมองเห็นเป�นภาพรวม 
โดยลูกค�าแต.ละคนจะมีลักษณะเฉพาะตัวไม.ว.าจะเป�นทัศนคติหรือความชอบท่ีแตกต.างกัน เช.น การ
เปuดดนตรีจังหวะแร็พอาจทําให�ลูกค�าบางคนมีความสุข ในขณะท่ีบางคนฟ̀งแล�วอยากเลี่ยงท่ีจะไปใช�
บริการท่ีอ่ืน เป�นต�น ดังนั้น การออกแบบภูมิทัศน7การบริการท่ีจะส.งผลดีต.อลูกค�ากลุ.มเป\าหมายท่ีมี
แนวโน�มในการตอบสนองต.อสภาพแวดล�อมในแบบเดียวกัน ผู�ออกแบบจะต�องเข�าใจและมีความรู�
เก่ียวกับอิทธิพลของสภาพแวดล�อม ซ่ึงจะพิจารณาในมิติหลัก ๆ ดังต.อไปนี้ 

1. บรรยากาศในสถานบริการ (Ambient Conditions) วีระพงศ7 มาลัย (2554, 
หน�า 84) ได�ให�คําอธิบายคําว.า ป`จจัยแวดล�อมไว�ว.า “สภาวะต.าง ๆ รอบตัวท่ีลูกค�าสามารถรับรู�ได�ด�วย
ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ได�แก. การมองเห็น (Sight) เสียง (Sound) กลิ่น (Scent) สัมผัส (Touch) 
รสชาติ (Taste) รวมถึงอุณหภูมิสภาวะสภาพอากาศ” ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย7 (2548, หน�า 122) 
เสนอว.า “บรรยากาศของการให�บริการจะมีอิทธิพลและส.งผลกระทบต.อภาพพจน7ขององค7กรเป�น



17 

 

อย.างมาก” ท้ังนี้บุคคลต.าง ๆ ท่ีเก่ียวข�องกับองค7กร ได�แก. ลูกค�า พนักงาน และบุคคลท่ีมาติดต.อจะ
รับรู�ได�ว.าควรปฏิบัติตนอย.างไรจึงจะเหมาะสมในแต.ละสถานท่ีท่ีให�การบริการ 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย7 (2548, หน�า 123) ได�สรุปไว�ว.า องค7กรบริการควรสร�าง
บรรยากาศให�ตรงกับความต�องการของพนักงานและลูกค�ากลุ.มเป\าหมาย โดยออกแบบภูมิทัศน7การ
บริการท่ีผสมผสาน การมองเห็น การได�ยิน การได�กลิ่น การสัมผัส และการได�ลองรสชาติใหม. ๆ เพ่ือ
ดึงดูดให�ลูกค�ามีความต�องการเข�ามาใช�บริการและกระตุ�นให�ลูกค�าสามารถรับรู�และเข�าใจวัตถุประสงค7
ขององค7กรได�อย.างถูกต�อง โดย ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย7 (2548, หน�า 123) ยกตัวอย.างว.า ภัตตาคาร
ควรสร�างบรรยากาศในร�านให�เข�ากับประเภทอาหารของภัตตาคารนั้น โรงแรมควรให�ความสําคัญกับ
การต�อนรับผู�ท่ีเข�ามาพักอย.างอบอุ.นเป�นกันเอง ร�านค�าควรสร�างบรรยากาศให�จูงใจ ดึงดูดลูกค�าให�เข�า
มาซ้ือของ นอกจากนี้องค7กรบริการอ่ืน ๆ ท่ีจําเป�นต�องให�ลูกค�ารอ (ธนาคาร คลินิก โรงพยาบาล ฯลฯ) 
ควรสร�างบรรยากาศท่ีดีเพ่ือให�ลูกค�าไม.รู�สึกรอนาน อึดอัด หรือเบื่อท่ีต�องมาคอย เป�นต�น 
 ป`จจัยท่ีมีอิทธิพลต.อการสร�างบรรยากาศ มีดังนี้ 

1.1 การปรับอากาศ (Air Conditioning) อุณหภูมิภายในห�องอาจเป�นท่ีมา
ของอาการหนาวสั่นหรือเหง่ือออกได� การรักษาอุณหภูมิภายในสถานท่ีให�บริการรวมถึงดูแลคุณภาพ
ของอากาศได�อย.างเหมาะสม จะช.วยให�ลูกค�ารู�สึกสบาย ในทางตรงกันข�าม ถ�าสถานท่ีให�บริการมีผู�คน
แออัดในขณะท่ีเครื่องปรับอากาศทํางานล�มเหลว จะทําให�ลูกค�าเกิดความรู�สึกไม.สบายตัวหายใจไม.
ค.อยออก และจะสังเกตได�ชัดถึงความผิดพลาดขององค7กรบริการ (Bitner, 1992, p. 64 และ 
Zeithaml, et al., 2009, p. 331-332) 

1.2 การจัดแสง (Lighting) เคอทิแชนด7 และอีกิน (Kurtichand & Eakin, 
1993 อ�างใน Lin, 2004, p. 168) พบว.า ประเภทของแสงจะส.งผลโดยตรงต.อความรู�สึกของแต.ละ
บุคคลท่ีใช�ในการประเมินสถานท่ีให�บริการ และมีอิทธิพลต.ออารมณ7และจิตใจ ซ่ึงบิทเนอร7 (Bitner, 
1992, p. 64) เสนอว.า แสงท่ีจ�ามากเกินไปหรือแสงท่ีน�อยเกินไปอาจทําให�ความสามารถในการ
มองเห็นลดลง และอาจก.อให�เกิดอันตรายกับดวงตาได� ขณะท่ี เบตสัน และฮอฟแมน (Bateson & 
Hoffman, 2011, p. 225) กล.าวว.า การจัดแสงสามารถนํามาใช�เพ่ือกําหนดอารมณ7 น้ําเสียง และการ
เคลื่อนไหว เช.น ห�องท่ีมีแสงสลัวจะทําให�เกิดความรู�สึกผ.อนคลาย ลูกค�าจะพูดคุยด�วยน้ําเสียงเบาลง
และจะเคลื่อนไหวตัวช�า โดยสามารถรับรู�ได�ว.ามีความเป�นทางการน�อยลง ในทางตรงกันข�าม
สภาพแวดล�อมท่ีมีแสงสว.างมักจะมีเสียงดัง มีการพูดคุยระหว.างลูกค�าด�วยกัน หรือกับพนักงานบ.อย
มากข้ึน สามารถรับรู�ได�ว.ามีความเป�นทางการมากข้ึน น.าต่ืนเต�น และรู�สึกได�ถึงความสดชื่น ดังนั้น 
แนวทางในการสร�างบรรยากาศท่ีดีจึงควรเลือกใช�ประเภทและชนิดของแสงให�เหมาะสมกับสถานท่ี
ให�บริการ (กิจจุทสึ, 2005/ 2553, หน�า 89) 
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1.3 สี (Color) เป�นหนึ่งในการสื่อความหมายท่ีเห็นได�ชัดในภูมิทัศน7การ
บริการ มีอิทธิพลอย.างมากต.ออารมณ7และความรู�สึกส.วนบุคคล (Lin, 2004, p. 168) สีท่ีองค7กรต.าง ๆ 
ใช�ในการตกแต.งออกแบบภายนอกและภายใน โบว7ชัวร7ขององค7กร หรือแม�กระท่ังนามบัตรของบริษัท 
มักจะใช�สีท่ีทําให�เกิดความประทับใจครั้งแรก (Bateson & Hoffman, 2011, p. 221) โดยอิทธิพล
ของสีท่ีมีผลทางจิตวิทยา สามารถแบ.งได� 3 คุณลักษณะ (วีระพงศ7 มาลัย, 2554; Bateson & 
Hoffman, 2011, p. 221 และ Lovelock, et al., 2005, p. 331-332) คือ 

1.3.1 เนื้อสี (Hue) คือสีบริสุทธิ์ สามารถแบ.งได�เป�น 2 ลักษณะคือ สี
โทนร�อนจะมีอิทธิพลต.อความรู�สึกต่ืนเต�น เร�าใจ กระฉับกระเฉง กระตุ�นให�เกิดการตัดสินใจท่ีรวดเร็ว 
และสีโทนเย็นจะมีอิทธิพลต.อความรู�สึกสงบ สดชื่น ซ่ึงการเลือกใช�สีจะข้ึนอยู.กับความหมายของสีและ
โครงสร�างสี เช.น สีแดงให�ความรู�สึกมีพลัง รุนแรง อันตราย สีเหลืองให�ความรู�สึกแจ.มใส ร.าเริง        
สีน้ําเงินให�ความรู�สึกสงบ เคร.งขรึม เป�นต�น ซ่ึงจากการศึกษาพบว.าสีโทนร�อนโดยเฉพาะสีแดงและสี
เหลืองเป�นตัวเลือกท่ีดีกว.าสีโทนเย็นในการใช�ออกแบบภูมิทัศน7การบริการของธุรกิจขายปลีกเพ่ือดึงดูด
ความสนใจของลูกค�า 

1.3.2 น้ําหนักสี (Value) คือระดับความสว.างของสีเพ่ือทําให�ภาพดูมีมิติ
มากข้ึน โดยแสงท่ีสว.าง (Tints) จะให�ความรู�สึกปลอดโปร.งกว.าแสงโทนมืด (Shade) 

1.3.3 ความสดหรือความเข�มข�นของสี (Intensity) คือการกําหนดความ
สว.างหรือความมืดให�กับสี สีท่ีมีความเข�มข�นสูงให�ความรู�สึกต่ืนตัว รุนแรง และสะดุดตา ส.วนสีท่ีมี
ความเข�มข�นตํ่าให�ความรู�สึกสงบ หม.นหมอง ไม.สะดุดตา และสีท่ีมีความเข�มข�นปานกลางให�ความรู�สึก
ผ.อนคลาย สบายตา เช.น สีฟ\าแบบท�องฟ\า (Blue Sky) ให�ความรู�สึกสดใสกว.าสีฟ\าแบบท�องทะเลลึก 
(Deep Blue) เป�นต�น 

1.4 เสียงรบกวน (Noise) หรือเสียงท่ีไม.พึงประสงค7จะคอยกวนใจลูกค�าจน
อาจทําให�ลูกค�าหันเหความสนใจจากบรรยากาศโดยรอบของสถานท่ีให�บริการ ขณะท่ีเสียงท่ีน.าพึง
พอใจจะช.วยดึงความสนใจจากลูกค�าได� เช.น ภายในห�องอาหารควรมีวิธีกันไม.ให�เสียงจากห�องครัว 
ห�องล�างจาน และห�องสุขา สามารถเล็ดลอดเข�าไปยังห�องอาหาร เพราะหากลูกค�าได�ยินเสียงกดชัก
โครกตลอดม้ืออาหาร อาจทําให�ลูกค�าไม.รู�สึกรื่นรมย7กับอาหารม้ือนั้น ซ่ึงวิธีกําจัดเสียงรบกวนท่ีไม.
เก่ียวข�องสามารถทําได�โดยการใช�ผนังก้ัน ติดต้ังเพดานตํ่า และใช�พรมกํามะหยี่ในห�อง ซ่ึงจะช.วยดูด
ซับเสียงรบกวนให�ลดลงได� (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย7, 2548, หน�า 124 และ Bateson & Hoffman, 
2011, p. 226) โดย ไคลเตอร7 (Kryter, 1985 อ�างใน Lin, 2004, p. 170) เสนอว.า เสียงท่ีมีความดัง
จะรับรู�ได�ว.าเป�นสิ่งเร�าเชิงลบโดยเฉพาะเม่ือได�ยินเสียงท่ีไม.คาดคิดหรือเสียงท่ีดังมากเกินไปอาจส.งผล
ให�ผู�ท่ีได�ยินมีสมาธิลดลง และอาจสร�างความหงุดหงิดหรือความตึงเครียดได� ดังนั้น การใช�เสียงท่ีมี
ความพอดี ไม.ดังหรือเบาเกินไปก็จะช.วยสร�างบรรยากาศท่ีน.ารื่นรมย7ได� 
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1.5 เสียงดนตรี (Music) งานวิจัยหลายชิ้นระบุว.า เสียงดนตรีในสถานท่ี
ให�บริการส.งผลกระทบต.อยอดขายอย.างน�อย 2 ทางคือ อย.างแรกเสียงดนตรีช.วยเพ่ิมการรับรู�ถึง
บรรยากาศของร�านและมีอิทธิพลต.ออารมณ7ของผู�บริโภค อย.างท่ีสองท.วงทํานองของดนตรีมีผลต.อ
ระยะเวลาท่ีใช�ในร�าน และงานวิจัยยังพบอีกว.าดนตรีมีอิทธิพลโดยตรงต.อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผู�บริโภค ยกตัวอย.างเช.น การเล.นเพลงท่ีมีจังหวะเร็วจะช.วยให�กิจกรรมในสถานบริการดําเนินเร็วข้ึน
เป�นการเพ่ิมอัตราการหมุนเวียนในร�าน ในทางตรงกันข�าม เพลงท่ีมีจังหวะช�าจะช.วยกระตุ�นให�
ผู�บริโภคใช�เวลาในร�านนานข้ึนเพ่ือเพ่ิมการใช�จ.ายในร�านให�มากข้ึน เป�นต�น อนึ่ง การเปuดเพลงใน
สถานท่ีบริการยังช.วยให�พนักงานหรือผู�ให�บริการมีแนวโน�มท่ีจะทํางานได�อย.างมีความสุขและมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน ส.งผลให�ลูกค�าได�รับประสบการณ7ท่ีดี (Bateson & Hoffman, 2011, p. 225-
226; Bitner, 1992, p. 66; Lovelock, et al., 2005, p. 326 และ Zeithaml, et al., 2009,      
p. 331) 

1.6 กลิ่น (Scent) มีงานวิจัยหลายชิ้นท่ียืนยันว.า การใช�กลิ่นท่ีมีความฟุ\งและ
มีคุณภาพจะเป�นเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพในการเพ่ิมยอดขาย สําหรับธุรกิจค�าปลีกต.าง ๆ ได�หันมา
ให�ความสนใจเรื่องกลิ่นมากข้ึน เนื่องจากการรับรู�กลิ่นของผู�บริโภคจะช.วยกระตุ�นให�เกิดความต�องการ
ซ้ือสินค�าหรือบริการได� อาทิเช.น ร�านกาแฟท่ีมีกลิ่นหอมอโรม.าของกาแฟจะช.วยดึงดูดให�ผู�ท่ีเดินผ.าน
ไปมาอยากเข�ามาลิ้มลองรสชาติ ร�านเบเกอรี่จะใช�เทคนิคต.าง ๆ (อาจใช�พัดลม หรือการเปuดประตู
ร�าน) เพ่ือช.วยกระจายกลิ่นหอมของขนมป`งไปยังผู�ท่ีเดินผ.านไปผ.านมาบริเวณนั้นได�รับรู�กลิ่นและ
อยากลองรับประทาน และร�านดอกไม�จะใช�กลิ่นความหอมท่ีเป�นธรรมชาติของดอกไม�เพ่ือดึงดูดใจ
ลูกค�าให�อยากซ้ือกลับบ�าน เป�นต�น 

จากตัวอย.างแสดงให�เห็นว.า กลิ่น มีความสําคัญมากโดยเฉพาะกลิ่นท่ีมีความ
หอมเพ่ือสร�างการรับรู�และดึงดูดใจลูกค�าให�เข�ามาอุดหนุนสินค�าหรือใช�บริการ แต.ทว.าร�านใดหรือ
สํานักงานใดท่ีมีกลิ่นอับ หรือกลิ่นไม.พึงประสงค7ก็จะส.งผลต.อภาพพจน7ของร�านได�เช.นกัน ดังนั้น ธุรกิจ
ค�าปลีกควรให�ความสําคัญกับการใช�กลิ่นท่ีมีความเหมาะสมกับวัตถุประสงค7ท่ีต�องการนําเสนอและตรง
กับความคาดหวังของลูกค�า (Bateson & Hoffman, 2011, p. 226; Hirsch, 1991 อ�างใน Lin, 
2004, p. 170 และ ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย7, 2548, หน�า 123) 

1.7 รสชาติ (Taste) เป�นการใช�ประสาทสัมผัสส.วนสุดท�ายเพ่ือเติมเต็มการ
รับรู�ของลูกค�า องค7กรบริการควรสร�างโอกาสในการส.งเสริมการขายโดยให�ลูกค�าสามารถทดลองชิม
รสชาติก.อนการซ้ือจริงได� แต.ไม.ใช.เพ่ือสร�างโอกาสให�กับกลุ.มลูกค�าท่ีต�องการกินฟรี (Bateson & 
Hoffman, 2011, p. 227) เช.น ร�านไอศกรีมจะให�ลูกค�าสามารถชิมรสชาติของไอศกรีมโดยตักให�ชิม
เพียงหนึ่งคํา ร�านกาแฟจะให�เครื่องด่ืมขนาดทดลองระหว.างท่ีลูกค�านั่งเล.นภายในร�านเพ่ือเพ่ิม
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ทางเลือกให�แก.ลูกค�า เป�นต�น ท้ังนี้การรับรสชาติจะทํางานได�ดีท่ีสุดจะต�องอาศัยการได�กลิ่นควบคู.กัน 
(“Sensory Marketing”, 2556, หน�า 74) 

2. พ้ืนท่ีการให�บริการ (Space/ Function) เลิฟล็อก และคณะ (Lovelock,     
et al., 2005, p. 332) เสนอว.า ในการออกแบบพ้ืนท่ีการให�บริการควรให�ความสําคัญในการ
จัดรูปแบบของพ้ืนท่ีการให�บริการ ซ่ึงจะคํานึงถึงลูกค�าเป�นหลัก เพ่ือให�ลูกค�าได�รับความพึงพอใจ และ
สามารถใช�พ้ืนท่ีให�บริการได�อย.างมีประสิทธิภาพ โดยมีส.วนสําคัญท่ีควรนํามาพิจารณา (Bitner, 
1992, p. 66) ดังนี้ 

2.1 ตําแหน.งการจัดวาง (Spatial Layout) การจัดวางเฟอร7นิเจอร7และ
อุปกรณ7เครื่องมือเครื่องใช�ต.าง ๆ ควรให�ความสําคัญกับขนาดและรูปแบบของเฟอร7นิเจอร7ท่ีจะต�อง
สอดคล�องกับสถานท่ี โดยจัดวางอย.างเป�นระเบียบเพ่ือให�พนักงานและลูกค�าสามารถใช�งานอุปกรณ7
หรือพ้ืนท่ีได�อย.างสะดวก 

2.2 ประสิทธิภาพในการใช�พ้ืนท่ี (Functionality) การออกแบบตกแต.งพ้ืนท่ี
การให�บริการ ควรเน�นเรื่องความเหมาะสมของสถานท่ี และความสามารถท่ีจะตอบสนองความ
ต�องการของลูกค�าได�อย.างครบถ�วน ท้ังนี้เพ่ือให�บรรลุเป\าหมายขององค7กร 

3. ป\าย สัญลักษณ7 และสิ่งของประดับต.าง ๆ (Signs, Symbols and Artifacts) มี
ความสําคัญในการสร�างความรู�สึกประทับใจให�กับผู�คนท่ีเดินผ.านไปมาและใช�ในการสื่อสารถึงรูปแบบ
การบริการ (Zeithaml, et al., 2009, p. 336) ป\ายท่ีสามารถสื่อสารได�ชัดเจนจะทําให�พนักงานและ
ลูกค�าเข�าใจถึงวัตถุประสงค7ท่ีแท�จริง ซ่ึงองค7กรบริการอาจใช�เป�นข�อบังคับในการปฏิบัติ เช.น ป\ายบอก
ทางเข�า-ทางออก ป\ายห�ามสูบบุหรี่ ป\ายห�ามเข�า เป�นต�น หรืออาจใช�เพ่ือโน�มน�าวให�ปฏิบัติตาม เช.น 
ป\ายท่ีมีสัญลักษณ7ขยะรีไซเคิล เป�นต�น ป\ายและสัญลักษณ7ท่ีดีจะช.วยลดความรู�สึกกดดันและความตึง
เครียดได� (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006, p. 227 และ Zeithaml, et al., 2009, p. 333-
334) ในส.วนสิ่งของประดับต.าง ๆ ท่ีใช�ตกแต.งสถานบริการจะช.วยสื่อถึงภาพลักษณ7ขององค7กรบริการ
นั้น ๆ ได� เช.น การใช�ผ�าปูโต�ะสีขาวในบรรยากาศแสงไฟสลัวสื่อได�ถึงการบริการเต็มรูปแบบในราคาท่ี
ค.อนข�างสูง ในขณะท่ีการใช�เคาน7เตอร7บริการท่ีทําจากพลาสติกในบรรยากาศแสงไฟสว.างสื่อได�ถึงการ
บริการท่ีตรงข�ามกับอย.างแรก เป�นต�น โดยควรเลือกของตกแต.งให�มีความรู�สึกกลมกลืนดูแล�วเข�ากัน
กับรูปแบบของร�าน (Zeithaml, et al., 2009, p. 335) 

จากการศึกษาแนวคิดมิติของสภาพแวดล�อมทางกายภาพ สรุปได�ว.า การจัดหมวดหมู.
ให�กับภูมิทัศน7การบริการจะช.วยให�องค7กรสามารถพัฒนาสถานท่ีบริการให�มีความเหมาะสมกับ
สถานการณ7ป`จจุบัน พฤติกรรมผู�บริโภค และวัตถุประสงค7ขององค7กรได�อย.างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
ซ่ึงแบ.งได�เป�น 3 มิติ คือ บรรยากาศ พ้ืนท่ีการให�บริการ และ ป\าย สัญลักษณ7และสิ่งของประดับ   
ต.าง ๆ มิติเหล.านี้จะส.งผลต.อความเชื่อ อารมณ7 และการตอบสนองทางร.างกายของผู�บริโภค ทําให�เกิด
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พฤติกรรมบางอย.างในขณะท่ีอยู.ในภูมิทัศน7การบริการได� ซ่ึงโดยท่ัวไปแล�วผู�บริโภคจะรับรู�และ
ประเมินสภาพแวดล�อมการบริการได�ในภาพรวม ดังนั้นหากองค7กรใดสามารถสร�างประสบการณ7ท่ีดี
ให�กับลูกค�าได�ก็จะทําให�ลูกค�าจดจําและอยากกลับมาใช�บริการอีก 

ท้ังนี้การให�ความสําคัญกับหลักฐานทางกายภาพท่ีมีอิทธิพลต.อท้ังลูกค�าและพนักงาน
เป�นสิ่งท่ีองค7กรบริการควรนํามาพิจารณาและทําความเข�าใจเพ่ือสร�างกลยุทธ7ในการจัดภูมิทัศน7การ
บริการให�มีความเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุดต.อองค7กร 
 
แนวคิดเก่ียวกับความภักดี 

ความหมายของความภักดี 
ความภักดี (Loyalty) หมายถึง การท่ีลูกค�าให�ความอุปถัมภ7แก.องค7กรด�วยความเต็มใจ

ในระยะเวลายาวนาน โดยมีพฤติกรรมการซ้ือหรือใช�บริการซํ้าหลายครั้ง และมีการบอกต.อหรือ
แนะนําให�คนรู�จัก ท้ังนี้ความภักดีจะยังคงอยู.ต.อเม่ือลูกค�ามีความรู�สึกว.าได�รับคุณค.าท่ีดีจากองค7กร 
(เลิฟล็อก และไรท7, 2002/ 2546, หน�า 99) 

ความภักดีต.อตราสินค�า (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีลูกค�าหรือผู�บริโภคมีความรัก
และศรัทธาต.อตราสินค�าหนึ่งในระดับท่ียากจะเปลี่ยนใจไปใช�สินค�าของตราสินค�าอ่ืน (กิตติ สิริพัลลภ, 
2542) ท้ังนี้ ลูกค�าท่ีมีความภักดีต.อตราสินค�าสูง (มีทัศนคติท่ีดีต.อตราสินค�า (ศิริวรรณ เสรีรัตน7 และ
คณะ, 2539 อ�างใน ศิริพงษ7 พฤทธิพันธุ7, พูลสุข กีรติกุญชร และอมรศักด์ิ สิงห7เสนา, 2554, หน�า 56) 
จะช.วยเพ่ิมมูลค.าโดยรวมของตราสินค�า (Brand Value) และสร�างตราสินค�าให�มีความม่ันคงในแง.ของ
ยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน การบริหารต�นทุนทางธุรกิจท่ีตํ่าลง ส.งผลให�เกิดกําไรท่ีมากข้ึน ทําให�มีโอกาสในการ
ขยายตลาดให�กว�างยิ่งข้ึน (บุริม โอทกานนท7, 2552) 

จากการศึกษาความหมายของความภักดี สรุปได�ว.า พฤติกรรมของผู�บริโภคท่ีมีความ
ผูกพัน และมีทัศนคติเชิงบวกต.อตราสินค�าหนึ่ง จะให�การสนับสนุนตราสินค�านั้นโดยการซ้ือหรือใช�
สินค�าและบริการซํ้าหลายครั้งเป�นเวลานาน และมีแนวโน�มท่ีจะแนะนําให�บุคคลใกล�ชิดได�รู�จักตรา
สินค�าดังกล.าวจนเกิดการโฆษณาแบบปากต.อปาก (Word-of-Mouth Advertising) 

ระดับความภักดี 
บุริม โอทกานนท7 (2552) ชี้ให�เห็นว.า ผู�บริโภคแต.ละคนมีความภักดีต.อตราสินค�าใน

ระดับท่ีแตกต.างกัน ซ่ึงสอดคล�องกับแนวคิดของเอเคอร7 (Aaker อ�างใน บุริม โอทกานนท7, 2552) ท่ีได�
จัดแบ.งกลุ.มผู�บริโภคตามระดับความภักดี (Loyalty Segmentation) ออกเป�น 4 กลุ.มดังนี้ 

1. กลุ.มท่ีไม.ใช.ลูกค�า (Non-customer) คือ ผู�บริโภคท่ีใช�สินค�าของคู.แข.ง หรืออาจ
เป�นไปได�ว.าองค7กรจําหน.ายสินค�าท่ีมีรูปแบบและชนิดของสินค�าไม.ตรงกับท่ีผู�บริโภคต�องการ เช.น 
ป`จจุบันผู�บริโภคหันมานิยมชานมไข.มุกมากข้ึน ทําให�ร�านกาแฟพรีเม่ียมต.างให�ความสนใจในลูกค�า
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กลุ.มนี้โดยเพ่ิมเมนูชานมไข.มุกเพ่ือดึงดูดให�กลุ.มผู�บริโภคท่ีไม.ใช.ลูกค�าหันมาสนใจและกลายเป�นลูกค�า
ในท่ีสุด เป�นต�น 

2. กลุ.มท่ีอ.อนไหวต.อราคา (Price-switcher) คือ ผู�บริโภคท่ีมีความภักดีต.อตรา
สินค�าในระดับตํ่า เนื่องจากป`จจัยทางด�านราคาท่ีสามารถจูงใจให�ผู�บริโภคกลุ.มนี้ตัดสินใจซ้ือได� จึง
พร�อมท่ีจะเปลี่ยนไปซ้ือสินค�าของตราสินค�าอ่ืน ๆ ท้ังนี้อาจข้ึนอยู.กับความเคยชิน ความคุ�มค.าเงิน หรือ
การประหยัดรายจ.าย มาใช�เป�นตัวแปรสําคัญในการเลือกซ้ือ เช.น ร�านกาแฟค่ัวบดแต.ละตราสินค�าจะ
มีราคาท่ีแตกต.างกัน ผู�บริโภคท่ีอ.อนไหวต.อราคาจะเลือกร�านกาแฟท่ีมีราคาถูกกว.าเพราะเห็นว.าใช�
วัตถุดิบท่ีเป�นกาแฟค่ัวบดเหมือนกัน เป�นต�น 

3. กลุ.มท่ีใช�สองหรือสามตราสินค�า (Fence Sitter) คือ ผู�บริโภคท่ีภักดีต.อตรา
สินค�าสองถึงสามตราสินค�าในเวลาเดียวกัน ไม.ได�เจาะจงท่ีจะภักดีต.อตราสินค�าใดตราสินค�าหนึ่ง ซ่ึง
สินค�าของแต.ละตราสินค�าอาจมีความแตกต.างกันน�อยจึงทําให�ผู�บริโภคสามารถใช�ทดแทนกันได� 

4. กลุ.มท่ีหนักแน.นม่ังคงต.อตราสินค�า (Committed Loyalty) คือ ผู�บริโภคท่ียึด
ติดในตราสินค�าหนึ่งเสมือนคนรู�ใจท่ีสามารถตอบสนองความต�องการของผู�บริโภคได� และจะซ้ือสินค�า
ของตราสินค�านั้นตราสินค�าเดียวโดยปราศจากความลังเลใจ จนเกิดเป�นพฤติกรรมการซ้ือซํ้าอย.าง
ต.อเนื่อง 

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับระดับความภักดี สรุปได�ว.า การแบ.งกลุ.มผู�บริโภคตาม
ระดับความภักดีจะช.วยให�ผู�ประกอบการหรือนักการตลาดมองเห็นถึงโอกาสในการพัฒนากลุ.มลูกค�า
ให�มีความภักดีมากข้ึน เช.น การพัฒนาสินค�าให�มีความโดดเด.นจากสินค�าท่ัวไปท่ีมีในท�องตลาด เพ่ือ
ดึงดูดให�ผู�บริโภคท่ีอยู.ในกลุ.มท่ีใช�สองหรือสามตราสินค�า (Fence Sitter) หันมาให�ความสนใจในตรา
สินค�ามากยิ่งข้ึนจนกลายเป�นลูกค�าท่ีมีความภักดีสูง (Committed Loyalty) ได� เป�นต�น และยังแสดง
ให�เห็นถึงกลุ.มลูกค�าท่ีองค7กรควรให�ความสําคัญมากท่ีสุดนั่นคือลูกค�าท่ีอยู.ในกลุ.มความภักดีในระดับสูง
หรือมีความม่ันคงในตราสินค�า (Committed Loyalty) เพราะนอกจากจะเป�นฐานลูกค�าท่ีม่ันคงแล�ว
อาจช.วยเพ่ิมลูกค�ารายใหม.ให�กับองค7กรได�อีกด�วย 

ความสําคัญของความภักดี 
ลูกค�าท่ีมีความภักดี (Loyal customers) เป�นส.วนสําคัญอย.างยิ่งต.อทุกองค7กร

โดยเฉพาะองค7กรการบริการ (Hospitality Firms) ท่ีไม.สามารถจับต�องได� ลูกค�าต�องใช�ระยะเวลาและ
ข�อมูลในการตัดสินใจก.อนการเลือกซ้ือการบริการ ซ่ึงความภักดีจะช.วยให�พนักงานสามารถให�บริการ
ลูกค�าท่ีมีความภักดีได�ง.ายกว.าลูกค�าท่ัวไปท่ีไม.ได�ภักดีต.อตราสินค�า เนื่องจากลูกค�าเก.าจะมี
ความคุ�นเคยกับพนักงานผู�ให�บริการ มีความเข�าใจและเชื่อม่ันในกระบวนการบริการเป�นอย.างดี 
พนักงานจะทราบถึงความต�องการของลูกค�าเก.าได�ดีกว.า ทําให�ได�รับบริการท่ีพิเศษเพ่ิมเติมมากกว.า
ลูกค�าท่ัวไป ท้ังนี้ลูกค�าเก.าท่ีมีความภักดีจะช.วยให�ผลกําไรขององค7กรเพ่ิมสูงข้ึน จากปริมาณการซ้ือท่ี
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เพ่ิมข้ึน และต�นทุนการบริหารธุรกิจท่ีลดลง (บุริม โอทกานนท7, 2552; สมวงศ7 พงศ7สถาพร, 2546, 
หน�า 68-69; Lovelock, et al., 2005, p. 396 และ Tepeci, 1999, p. 224) 

เม่ือพิจารณาแล�วพบว.าความภักดีของลูกค�านั้นส.งผลดีต.อท้ังสองฝ�ายระหว.างองค7กรผู�
ให�บริการและลูกค�า โดยประโยชน7ท่ีลูกค�าจะได�รับ เช.น ช.วยลดระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือสินค�า
หรือบริการ สามารถคาดการณ7ได�ถึงผลของบริการท่ีจะได�รับจากองค7กรท่ีลูกค�าภักดี มีความสัมพันธ7
ทางด�านสังคมระหว.างพนักงานกับลูกค�า หรือการได�ราคาท่ีถูกกว.า (สมวงศ7 พงศ7สถาพร, 2546, หน�า 
68 และ Lovelock, et al., 2005, p. 396) เป�นต�น ในส.วนขององค7กร เช.น ผลกําไรต.อเนื่องในระยะ
ยาว ลดต�นทุนทางการตลาดและต�นทุนการดําเนินงาน ช.วยดึงดูดลูกค�ารายใหม.จากการแนะนําหรือ
บอกต.อของลูกค�าท่ีภักดี สามารถขยายสินค�าหรือการบริการใหม.ได� และความได�เปรียบทางการ
แข.งขัน (มัตธิมา กรงเต�น และธนินท7รัฐ รัตนพงศ7ภิญโญ, 2555, หน�า 561; สมวงศ7 พงศ7สถาพร, 
2546, หน�า 70-71 และ Tepeci, 1999, p. 224) เป�นต�น  

องค7กรท่ีต�องการประสบความสําเร็จอย.างยั่งยืน จําเป�นอย.างยิ่งในการสร�างความภักดี 
ท้ังนี้จะต�องอาศัยระยะเวลา ความเข�าใจของลูกค�า และการบริหารตราสินค�าให�อยู.ในใจของลูกค�าได�
อย.างต.อเนื่อง (บุริม โอทกานนท7, 2552 และ มัตธิมา กรงเต�น และธนินท7รัฐ รัตนพงศ7ภิญโญ, 2555, 
หน�า 561) 

จากการศึกษาความสําคัญของความภักดี สรุปได�ว.า องค7กรบริการท่ีให�ความสําคัญกับ
ลูกค�าท่ีมีความภักดี จะส.งผลให�องค7กรเติบโตอย.างต.อเนื่องในระยะยาว ในทางตรงกันข�าม หากองค7กร
ใดละเลยถึงกลุ.มลูกค�าประเภทนี้ สิ่งท่ีองค7กรจะต�องมีคือ ต�นทุนท่ีสูงเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ เพ่ือทํา
การตลาด รวมถึงต�นทุนการดําเนินงาน และทรัพยากรต.าง ๆ เพ่ือดึงดูดลูกค�ารายใหม.อยู.ตลอดเวลา 
ท้ังนี้ องค7กรควรนําเสนอข�อมูลให�ลูกค�าทราบถึงความเสี่ยงจากการเปลี่ยนไปใช�สินค�าหรือบริการจาก
ตราสินค�าอ่ืน เช.น ติดฉลากแสดงส.วนผสมหรือคุณค.าทางโภชนาการบนผลิตภัณฑ7 หรือการแจ�งให�
ลูกค�าทราบถึงผลประโยชน7หรือมูลค.าเพ่ิม (Value-Added) ท่ีลูกค�าจะได�รับหากใช�บริการอย.าง
ต.อเนื่อง เป�นต�น เพ่ือให�ลูกค�าได�ตระหนักถึงคุณค.าของความภักดีต.อตราสินค�าและการบริการ 

การวัดความภักดี 
จากคําจํากัดความของความภักดี รวมถึงความภักดีต.อตราสินค�า ท่ีบ.งบอกว.า ความภักดี

นั้นเกิดจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้า และทัศนคติท่ีดีของผู�บริโภค จึงเป�นท่ีมาของเกณฑ7การวัดความภักดี
สําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมในการวิจัยครั้งนี้ โดยแบ.งเป�น 2 ประเด็น คือ 

1. มุมมองทางด�านพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) สามารถนํามาใช�วัด
ความภักดีได�โดยดูจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้าในตราสินค�าเดิมในระดับความถ่ีท่ีบ.งบอกได�ว.าเป�นลูกค�าท่ี
มีความภักดี แต.ท้ังนี้ท้ังนั้นการซ้ือซํ้าของผู�บริโภคอาจมีข�อจํากัดบางอย.าง เช.น สินค�ามีให�ผู�บริโภค
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เลือกเพียงตราสินค�าเดียว ความยากง.ายในการเข�าถึงตราสินค�าท่ีชื่นชอบ เป�นต�น จนทําให�แปล
ความหมายผิดพลาดได� (รักพงษ7 ไชยพุฒ, ม.ป.ป.) 

บลูมเมอร7, รอยเตอร7 และเวตเซลส7 (Bloemer, Ruyter & Wetzels, 1999,      
p. 1086) ได�นําเสนอมาตรวัดความภักดี โดยใช�เกณฑ7จากพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือของผู�บริโภค ซ่ึง
แบ.งออกเป�น 4 มิติ ดังนี้ (Bloemer, et al., 1999, p. 1086) 

1.1 พฤติกรรมการบอกต.อ (Word-of-mouth Communications) คือ การ
พูดถึงองค7กรผู�ให�บริการในด�านบวก มีการแนะนําและสนับสนุนให�ผู�อ่ืนหันมาใช�บริการ 

1.2 ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intentions) คือ การพิจารณาให�องค7กร   
นั้น ๆ เป�นตัวเลือกแรกในการซ้ือหรือใช�บริการ 

1.3 ความอ.อนไหวต.อราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผู�บริโภคยินดีท่ีจะ
จ.ายสินค�าหรือบริการในราคาท่ีสูงกว.าผู�ให�บริการรายอ่ืน ๆ เพ่ือแลกกับความพึงพอใจท่ีจะได�รับ 

1.4 พฤติกรรมการร�องเรียน (Complaining Behavior) คือ การร�องเรียนให�
พนักงานขององค7กรนั้นๆ และองค7กรท่ีเก่ียวข�อง เช.น สํานักงานคณะกรรมการคุ�มครองผู�บริโภค 
(สคบ.) สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) เป�นต�น รวมถึงลูกค�ารายอ่ืน ๆ ให�ทราบถึง
ป`ญหาท่ีเกิดข้ึนจากการใช�สินค�าหรือบริการขององค7กรนั้น ๆ 

2. มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) การวัดความภักดีในเชิงจิตวิทยาจะ
พิจารณาจากทัศนคติท่ีดี และความผูกพันของผู�บริโภคต.อองค7กรบริการ (มัตธิมา กรงเต�น และ  
ธนินท7รัฐ รัตนพงศ7ภิญโญ, 2555, หน�า 561) โดยมีองค7ประกอบ 3 ส.วนดังนี้ (มัตธิมา กรงเต�น และ 
ธนินท7รัฐ รัตนพงศ7ภิญโญ, 2555, หน�า 561 และรักพงษ7 ไชยพุฒ, ม.ป.ป.) 

2.1 ความเชื่อม่ัน (Confidence) ความไว�วางใจในตราสินค�าและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ7คือป`จจัยสําคัญท่ีทําให�เกิดการตัดสินใจซ้ือ (กฤษติกา คงสมพงษ7, 2548) ผู�บริโภคไม.
จําเป�นต�องใช�เวลาในการค�นหาข�อมูลเม่ือต�องการซ้ือสินค�าและบริการ (มัตธิมา กรงเต�น และธนินท7รัฐ 
รัตนพงศ7ภิญโญ, 2555, หน�า 561) ความเชื่อม่ันจะทําให�ผู�บริโภคเกิดความสบายใจในการใช�สินค�า
และบริการ จึงเกิดการซ้ือซํ้า และรู�สึกผูกพันจนกลายเป�นความภักดีในท่ีสุด (สุนันทา เสถียรมาศ, 
2551) การสร�างความเชื่อม่ัน ความน.าเชื่อถือในตราสินค�าจําเป�นต�องอาศัยระยะเวลาและความ
พยายามของนักการตลาดในการทําให�ผู�บริโภคเห็นคุณค.าของผลิตภัณฑ7 (พงศ7ศรันย7 พลศรีเลิศ, 
2556) 

2.2 การเข�าไปอยู.กลางใจผู�บริโภค (Centrality) องค7กรท่ีต�องการให�ลูกค�ามี
ความภักดีจะต�องเชื่อมโยงตราสินค�ากับระบบความเชื่อของผู�บริโภคให�เป�นไปในทิศทางเดียวกันได� 
(รักพงษ7 ไชยพุฒ, ม.ป.ป.) เช.น ลูกค�าเชื่อว.ากาแฟท่ีมีกลิ่นหอมละมุน ต�องมีรสชาติดีนุ.มกลมกล.อมไม.
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ขมหรือเข�มข�นเกินไป ถ�าบาริสต�าหรือนักชงกาแฟเข�าใจในความเชื่อนี้ และสามารถปรุงแต.งรสชาติท่ี
ตรงกับระบบความเชื่อของลูกค�าได� จะช.วยสร�างความภักดีในตราสินค�าได� เป�นต�น 

2.3 ความง.ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค (Accessibility) ความภักดี
จะเกิดข้ึนได�เม่ือตราสินค�านั้นๆ มีความง.ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค โดยทําให�ผู�บริโภคนึก
ถึงตราสินค�านั้นได�เม่ือมีความต�องการ (รักพงษ7 ไชยพุฒ, ม.ป.ป.) เช.น เม่ือต�องการค�นหาข�อมูล จะนึก
ถึง Google Search หรือเวลาเสียเหง่ือหลังจากออกกําลังกายจะนึกถึง สปอนเซอร7 เป�นต�น 

องค7ประกอบท้ัง 3 ส.วนนี้จะทําให�ผู�บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต.อตราสินค�า ส.งผลให�
เกิดความภักดีและกลายเป�นฐานลูกค�าท่ีม่ันคงต.อตราสินค�า มีแนวโน�มท่ีจะช.วยแนะนําหรือเพ่ิมลูกค�า
ให�กับองค7กรมากข้ึน (“ตอบสนองลูกค�าด�วยคุณค.า Brand Equity”, ม.ป.ป.) 

จากการศึกษาการวัดความภักดี สรุปได�ว.า ความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมสามารถ
วัดได�โดยใช�เกณฑ7จากพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือของผู�บริโภคในแง.ของการบอกต.อ ความต้ังใจซ้ือ ความ
อ.อนไหวต.อราคา และพฤติกรรมการร�องเรียน และเกณฑ7จากทัศนคติท่ีดีของผู�บริโภคโดยวัดจาก
ความเชื่อม่ัน การเข�าไปอยู.กลางใจผู�บริโภค และความง.ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค โดยท้ัง 
2 เกณฑ7นี้จะช.วยให�เข�าใจความสัมพันธ7ระหว.างผู�บริโภคกับตราสินค�าท่ีก.อให�เกิดความภักดีสําหรับ
ร�านกาแฟพรีเม่ียมมากยิ่งข้ึน 
 
แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจร�านกาแฟพรีเม่ียม 

ความหมายของร�านกาแฟพรีเม่ียม 
ร�านกาแฟพรีเม่ียม (Premium Coffee Shop) หมายถึง ร�านกาแฟท่ีจําหน.ายกาแฟสด

หรือกาแฟค่ัวบดในบรรยากาศและการตกแต.งร�านท่ีดูดีมีความทันสมัย โดดเด.นในเรื่องความสะอาด
และความสะดวกสบาย ใส.ใจในข้ันตอนการจัดเตรียมวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูงโดยใช�อุปกรณ7ท่ีมี
มาตรฐาน ผ.านการชงโดยพนักงานท่ีมีทักษะการชงกาแฟเป�นอย.างดี ลูกค�ากลุ.มเป\าหมายส.วนใหญ.
เป�นนักธุรกิจ นักศึกษา วัยรุ.น และนักท.องเท่ียว ท่ีมีความต�องการด่ืมกาแฟท่ีมีรสชาติพิเศษใน
บรรยากาศท่ีผ.อนคลายโดยได�รับการบริการท่ีมีคุณภาพ ด�วยเหตุนี้จึงทําให�สินค�ามีราคาเฉลี่ยค.อนข�าง
สูง (ศญานุชฌ7 โตประเสริฐพงศ7, 2547, หน�า 53 และ สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย.อม, 2551, หน�า 24) โดยมีสาขาเป�นท่ีรู�จักในระดับประเทศ (นันทวรรณ นาสวน, 2553, หน�า 9) 
อาทิเช.น ร�านสตาร7บัคส7 แบล็คแคนยอน และคอฟฟy|เวิลด7 เป�นต�น (Mr.QC, 2553, หน�า 108) 

ร�านกาแฟพรีเม่ียมมีลักษณะพิเศษท่ีแตกต.างจากร�านกาแฟท่ัวไปตรงท่ีความใส.ใจ
พิถีพิถันในเรื่องการเลือกเมล็ดพันธุ7กาแฟ ความสร�างสรรค7ในการออกแบบภูมิทัศน7การบริการ และ
การให�อรรถประโยชน7แก.ผู�บริโภคท่ีมากกว.ากาแฟหนึ่งถ�วย ร�านกาแฟพรีเม่ียมในป`จจุบันสามารถตอบ
โจทย7ความต�องการของผู�บริโภคสมัยใหม.อย.างเห็นได�ชัด อาทิเช.น มีบริการอินเทอร7เน็ต มีหนังสือและ
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นิตยสารให�อ.านเล.น มีปลั๊กไฟไว�บริการสําหรับผู�ท่ีใช�โน�ตบุ�กหรือชาร7ตแบตเตอรี่โทรศัพท7มือถือ เป�นจุด
นัดพบพูดคุย นั่งทําการบ�าน ติวหนังสือ หรือแม�แต.เจรจาธุรกิจย.อย ๆ สิ่งเหล.านี้ทําให�ร�านกาแฟ
กลายเป�นจุดศูนย7รวมของชุมชนหรือสังคมเล็ก ๆ 

หากผู�ประกอบการทําความเข�าใจได�ถึงความต�องการของลูกค�ากลุ.มเป\าหมาย ก็จะ
สามารถนําเสนอสินค�าและบริการท่ีมีประสิทธิภาพ ยกตัวอย.างเช.น ร�านกาแฟสตาร7บัคส7 (Starbucks 
Coffee) เป�นผู�บุกเบิกการออกแบบร�านให�มีลักษณะเป�น “บ�านหลังท่ีสาม” (The Third Place after 
Work and Home) เพ่ือรองรับกลุ.มลูกค�าท่ีต�องการหาท่ีนั่งพักท่ีนอกเหนือจากท่ีบ�านและท่ีทํางาน ซ่ึง
ลูกค�าจะรู�สึกได�ถึงความสบายใจเวลาเข�ามาในร�านและสามารถนั่งพักได�นานเท.าท่ีลูกค�าต�องการแม�ว.า
จะสั่งกาแฟเพียงถ�วยเดียว (Starbuck, 2551) สตาร7บัคส7พยายามสร�างความไว�วางใจท้ังตัวสินค�าท่ีมี
คุณภาพและบรรยากาศในร�านท่ีสร�างความผ.อนคลายจนลูกค�ารู�สึกว.าสิ่งเหล.านี้เข�าไปเป�นส.วนหนึ่งใน
ชีวิตประจําวันและสามารถสร�างความสุขให�แก.พวกเขาได� 

ส.วนประสมทางการตลาด 
การสร�างจุดเด.นและจุดขายให�กับธุรกิจร�านกาแฟพรีเม่ียมเพ่ือดึงดูดความสนใจจาก

ลูกค�า เป�นสิ่งท่ีผู�ประกอบการควรพิจารณาโดยอาศัยหลักการวิเคราะห7ส.วนผสมทางการตลาด เพ่ือให�
ครอบคลุมธุรกิจและตอบโจทย7ลูกค�ากลุ.มเป\าหมาย (หนูความสุข, 2556, หน�า 116) ซ่ึงมีหัวข�อดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ7 
กาแฟ คือผลิตภัณฑ7หลักท่ีผู�ประกอบการควรให�ความสําคัญในเรื่องของรสชาติ 

ความสมํ่าเสมอของรสชาติ และการพัฒนาสูตรกาแฟให�มีความหลากหลายเพ่ือตอบสนองความ
ต�องการของลูกค�า ท้ังนี้การรับประกันคุณภาพสินค�าจะช.วยเพ่ิมความม่ันใจให�กับลูกค�าได� เช.น ความ
สดของเมล็ดกาแฟและวัตถุดิบอ่ืน ๆ เป�นต�น หากทางร�านมีการนําเสนอสินค�าขายดี และสินค�า
แนะนํา หรือสินค�ามาใหม. ก็จะยิ่งช.วยให�ลูกค�าตัดสินใจเลือกซ้ือได�ง.ายข้ึน (“เปuดร�านกาแฟต�องอย.างไร
ถึงยั่งยืน”, 2556 และสถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย.อม, 2551, หน�า 22) 

ในภาวะตลาดป`จจุบันท่ีผู�บริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลาย สิ่งหนึ่งท่ีจะสร�าง
เอกลักษณ7และช.วยนําเสนอภาพลักษณ7ให�แก.องค7กรได� คือ การพัฒนารูปแบบบรรจุภัณฑ7 ให�มีความ
สวยงาม โดดเด.น และแตกต.างไปจากท่ีมีในตลาด เพ่ือสร�างบรรยากาศท่ีดีในขณะด่ืม (สถาบันพัฒนา
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย.อม, 2551, หน�า 22) 

ผลิตภัณฑ7เสริมหรือเมนูอ่ืน ๆ ประกอบท่ีไม.ใช.กาแฟ เช.น อาหารท่ีทําได�ง.ายและ
เร็ว (ขนมป`งแซนวิช สลัด) ของทานเล.น (คุกก้ี เค�กชนิดต.าง ๆ วาฟเฟuลหรือแพนเค�ก) อิตาเลี่ยนโซดา 
(เครื่องด่ืมท่ีผสมน้ําเชื่อมแต.งกลิ่นและรสชาติกับโซดาและน้ําแข็ง รสชาติจะคล�ายน้ําอัดลมแต.มีกลิ่น
ผลไม�) และไอศกรีม เป�นต�น จะช.วยเพ่ิมฐานลูกค�าให�กว�างมากข้ึน โดยเฉพาะผู�บริโภคท่ีไม.นิยมด่ืม
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กาแฟ (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย.อม, 2551, หน�า 21 และหนูความสุข, 2556, 
หน�า 119) 

นอกจากรสชาติและคุณภาพของกาแฟแล�ว การบริการถือว.าเป�นส.วนเสริมท่ีสําคัญ
ของธุรกิจท่ีผู�ประกอบการควรพิจารณาและให�ความสําคัญในเรื่องของการบริการท่ีลูกค�าคาดหวัง เช.น 
การรับคําสั่งซ้ือจากลูกค�า เวลาท่ีใช�ในการเตรียมสินค�า เวลารอคอยสินค�า ลักษณะการเสิร7ฟ เป�นต�น 
เพ่ือสร�างความพึงพอใจและความประทับใจจนลูกค�าอยากกลับมาใช�บริการอีก (หนูความสุข, 2556, 
หน�า 101, 117) 

2. การกําหนดราคา 
การพิจารณากําหนดราคาเครื่องด่ืมจะคํานวณจากต�นทุนวัตถุดิบท่ีใช�ในการผลิต

และต�นทุนอ่ืนๆ เช.น ค.าจ�างแรงงาน ค.าเช.าสถานท่ี ค.าใช�จ.ายต.าง ๆ ในการดําเนินงาน เป�นต�น 
หลังจากทราบต�นทุนท่ีแท�จริงแล�วจากนั้นจะต�องดูถึงความเหมาะสมกับคุณภาพท่ีทางร�านนําเสนอ
ให�กับลูกค�ากลุ.มเป\าหมาย จึงจะออกมาเป�นราคาท่ีสมเหตุสมผลท่ีลูกค�าจะยอมรับได� (สถาบันพัฒนา
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย.อม, 2551, หน�า 24) 

ท้ังนี้การจัดองค7ประกอบภายในร�านให�มีบรรยากาศท่ีดีนอกจากจะช.วยเพ่ิม
อรรถรสในการด่ืมกาแฟ ยังถือเป�นส.วนหนึ่งในการพิจารณากําหนดราคาด�วยเช.นกัน และในกรณีท่ีมี
คู.แข.งในตลาดเดียวกันอาจต�องใช�ราคาของร�านคู.แข.งนํามาประกอบการพิจารณาร.วมด�วย (สถาบัน
พัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย.อม, 2551, หน�า 24 และหนูความสุข, 2556, หน�า 119) 

3. ทําเลท่ีตั้งและช.องทางการจัดจําหน.าย 
การเลือกทําเลท่ีตั้งของร�านเป�นป`จจัยหนึ่งท่ีสําคัญในการดําเนินธุรกิจให�อยู.รอด ซ่ึง

การวิเคราะห7ถึงความเหมาะสมในเรื่องดังต.อไปนี้ จะช.วยลดความเสี่ยงและเพ่ิมโอกาสท่ีจะประสบ
ความสําเร็จในธุรกิจได� (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย.อม, 2551, หน�า 24 และหนู
ความสุข, 2556, หน�า 78) 

3.1 จุดท่ีตั้งร�านจะต�องมีความโดดเด.น ผู�คนท่ีผ.านไปมาสังเกตเห็นได�ง.าย 
เป�นแหล.งท่ีมีคนพลุกพล.าน สภาพแวดล�อมดูดี มีอากาศถ.ายเทได�ดี การสัญจรสะดวก และมีท่ีจอดรถ
เพียงพอ (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย.อม, 2551, หน�า 24 และหนูความสุข, 2556, 
หน�า 78-79) 

3.2 ศึกษาถึงกลุ.มลูกค�าในละแวกนั้นว.าเป�นใคร มีพฤติกรรมชอบด่ืมกาแฟ
มากน�อยแค.ไหน เพ่ือประเมินศักยภาพในการซ้ือหรืออํานาจในการจ.ายเงินของกลุ.มลูกค�า และใช�เป�น
ข�อมูลในการพิจารณากําหนดราคาขายให�เหมาะสมกับกลุ.มลูกค�า (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย.อม, 2551, หน�า 24 และหนูความสุข, 2556, หน�า 78) 



28 

 

3.3 สํารวจคู.แข.งในละแวกนั้นว.ามีจุดเด.นจุดด�อยอย.างไร จุดไหนท่ีทําให�
ผู�บริโภคเลือกด่ืมกาแฟของร�าน และมีความแตกต.างจากร�านอ่ืน ๆ อย.างไร เพ่ือเป�นข�อมูลใช�
ประกอบการการตัดสินใจออกแบบตกแต.งร�าน รสชาติ และระดับราคาของสินค�าให�มีความแตกต.าง
จากคู.แข.ง (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย.อม, 2551, หน�า 24) 

ในด�านช.องทางการจัดจําหน.ายของร�านกาแฟพรีเม่ียมส.วนใหญ.มุ.งไปตามย.าน
ธุรกิจ แหล.งท.องเท่ียว และสถานท่ีต.าง ๆ เช.น ห�างสรรพสินค�า ซุปเปอร7มาร7เก็ตขนาดใหญ. กลุ.ม
สถานศึกษา โรงภาพยนตร7 สถานีบริการน้ํามัน อาคารสํานักงานขนาดใหญ. และบริเวณถนนสายธุรกิจ
ท่ีสําคัญๆ เป�นต�น (ศญานุชฌ7 โตประเสริฐพงศ7, 2547, หน�า 84 และสถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย.อม, 2551, หน�า 26) ป`จจุบันมีผู�ประกอบการหลายรายได�เพ่ิมช.องทางจัดจําหน.ายให�
มีความหลากหลายครอบคลุมพ้ืนท่ีต.าง ๆ มากข้ึน เช.น สถานีรถไฟฟ\า สนามบิน ศูนย7แสดงสินค�า 
โรงพยาบาล ร�านหนังสือ หมู.บ�านจัดสรร และแหล.งชุมชนต.าง ๆ เป�นต�น เป�นการเพ่ิมโอกาสในการ
เข�าถึงลูกค�า เพ่ือให�ลูกค�าสามารถใช�บริการได�สะดวกมากยิ่งข้ึน (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย.อม, 2551, หน�า 26) 

เนื่องจากพฤติกรรมการซ้ือในยุคไซเบอร7ท่ีผู�บริโภคสามารถหาซ้ือสินค�าได�
เพียงแค.ปลายนิ้วสัมผัส จึงทําให�ผู�ประกอบการบางรายจัดทําแอพริเคชั่นในสมาร7ทโฟนท่ีเรียกว.า 
“Mobile Marketing” เพ่ือเป�นช.องทางในการเลือกซ้ือกาแฟหรือสินค�าต.าง ๆ ภายในร�าน โดยชําระ
เงินด�วยการหักจากบัญชีท่ีได�ลงทะเบียนไว� (ช.วยลดเวลาต.อคิว และไม.ต�องรอเงินทอน) ท้ังนี้ลูกค�ายัง
สามารถค�นหาร�านสาขาท่ีใกล�ท่ีสุดจากแอพริเคชั่นนี้ได� ซ่ึงการใช�เทคโนโลยีบนมือถือนี้จะช.วยทําให�
ลูกค�าตัดสินใจซ้ือได�ง.ายข้ึน ลดเวลาการรอคอย และเพ่ิมความสะดวกมากข้ึน (จารุภา วิภูภิญโญ, 
2555 และวรมน ดํารงศิลป�สกุล, 2555) 

4. การจัดแต.งร�าน 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย.อม (2551, หน�า 24) ได�กล.าวไว�ว.า 

“รูปแบบการจัดแต.งร�านกาแฟพรีเม่ียม มีลักษณะคล�ายคลึงกับร�านอาหารจานด.วน (Fast Foods) 
ท่ัวไป โดยเน�นการจัดสรรพ้ืนท่ีใช�สอยในร�านให�เกิดประโยชน7สูงสุด” ดังนี้ 

4.1 การจัดวางอุปกรณ7 เครื่องมือ เครื่องใช�ต.าง ๆ ภายในร�านให�เป�นระเบียบ
เรียบร�อย เพ่ือสะดวกในการใช�งาน และรักษาความสะอาดภายในร�านให�ดูดีอยู.เสมอ (สถาบันพัฒนา
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย.อม, 2551, หน�า 25 และหนูความสุข, 2556, หน�า 101) 

4.2 การลดข้ันตอนต.าง ๆ ของหน�าร�านให�สั้นท่ีสุด ซ่ึงได�แก. ด�านการผลิต 
การรับคําสั่งซ้ือจากลูกค�า และการชําระเงิน โดยการออกแบบพ้ืนท่ีให�มีประสิทธิภาพในการทํางาน
ของพนักงาน และการเข�าใช�บริการของลูกค�า จะต�องคํานึงถึงเส�นทางการเคลื่อนไหวท่ีสะดวกและวิธี
ท่ีจะทําให�พ้ืนท่ีดูกว�าง เพ่ือให�พนักงานสามารถทํางานได�คล.องตัวมากข้ึน และส.งผลให�ลูกค�าได�รับการ
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บริการท่ีสะดวกรวดเร็วยิ่งข้ึน (กิจจุทสึ, 2005/ 2553, หน�า 114-117 และสถาบันพัฒนาวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย.อม, 2551, หน�า 25) 

5. การส.งเสริมการตลาด 
การทําให�ลูกค�ารับรู�ได�ถึงตราสินค�า และผลิตภัณฑ7ต.าง ๆ จะต�องใช�การ

ประชาสัมพันธ7 และการทํากิจกรรมส.งเสริมการขายเป�นการสร�างจุดเด.นของร�านเพ่ือใช�จูงใจให�ลูกค�า
อยากมาใช�บริการบ.อยครั้งข้ึน (หนูความสุข, 2556, หน�า 124) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

5.1 การประชาสัมพันธ7 เพ่ือเชิญชวนกลุ.มลูกค�าเป\าหมายให�เข�ามาใช�บริการ
สามารถทําได�หลายวิธี (หนูความสุข, 2556, หน�า 101) เช.น การใช�สื่อสิ่งพิมพ7 แผ.นพับ หรือไดเรกเมล 
นําเสนอภาพลักษณ7ท่ีดีขององค7กร การจัดงาน เปuดตัวสินค�า (Grand Opening) และการออกบูธใน
งานเทศกาลต.าง ๆ (เช.น Thailand Coffee & Tea) (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย.อม, 2551, หน�า 26) เป�นต�น 

5.2 การส.งเสริมการขาย หรือการจัดโปรโมชั่นต.าง ๆ ควรทําเป�นครั้งคราว
ตามความเหมาะสมเพ่ือรักษาฐานลูกค�าเดิมและเพ่ิมเติมลูกค�าใหม.อย.างต.อเนื่อง (หนูความสุข, 2556, 
หน�า 120) เช.น การสะสมแต�มแลกของรางวัล จัดโปรโมชั่นลด 10% ในวันหยุดพิเศษ แจกแผ.นพับ
หรือใบปลิวโดยแทรกคูปองส.วนลด (หนูความสุข, 2556, หน�า 124) การให�ส.วนลดสําหรับลูกค�าท่ีนํา
แก�วมาเอง การจัดแพ็กเกจขายคู. หรือการสร�างบัตรสมาชิกเพ่ือให�ลูกค�าได�ส.วนลดพิเศษ (Msas, 
2556) เป�นต�น 

กลยุทธ7การตลาดท่ีนําเสนอมานี้มีท้ังจุดเด.นและจุดด�อยท่ีนักการตลาดจะต�อง
วิเคราะห7และปรับใช�ให�เหมาะสมกับเป\าหมายขององค7กร ความต�องการของลูกค�า และสถานการณ7
ป`จจุบัน เพ่ือให�เกิดประโยชน7ต.อท้ังองค7กรและผู�บริโภค และอาจรวมถึงธรรมชาติด�วย (เกษม   
พิพัฒน7เสรีธรรม, 2551 และ Msas, 2556) 

จากการศึกษาแนวคิดเรื่องส.วนประสมทางการตลาด สรุปได�ว.า การทําธุรกิจร�านกาแฟ
ให�ยั่งยืนและประสบความสําเร็จได�ควรให�ความใส.ใจในเรื่องรายละเอียดต.าง ๆ ต้ังแต.เรื่องของ
ผลิตภัณฑ7ท่ีควรใช�วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ การบริการท่ีสร�างความประทับใจให�แก.ลูกค�า การกําหนดราคา
ให�เหมาะสมกับกลุ.มลูกค�าเป\าหมาย ทําเลท่ีตั้งท่ีดีโดยมีช.องทางการจัดจําหน.ายท่ีสามารถอํานวยความ
สะดวกให�แก.ลูกค�าได� การจัดแต.งร�านให�มีบรรยากาศน.าเข�า และการเลือกใช�กลยุทธ7การตลาดในการ
ประชาสัมพันธ7และจัดกิจกรรมส.งเสริมการขายให�มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด สิ่งท่ีกล.าวมานี้เป�นเพียง
ข�อมูลท่ีจะช.วยในการตัดสินใจ และวางแผนการดําเนินงานธุรกิจร�านกาแฟให�บรรลุเป\าหมาย 
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รายงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 
จากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษาการรับรู�อรรถประโยชน7 และภูมิทัศน7การบริการท่ีมีผล

ต.อความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร ได�พบงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องดังนี้ 
ในส.วนของการรับรู�อรรถประโยชน7 งานวิจัยท่ีพบจะใช�ทฤษฎีอรรถประโยชน7ในแง.ของ

เศรษฐศาสตร7และถูกนํามาใช�ในทางธุรกิจ กิจการของรัฐบาลในด�านสาธารณูปโภค และการ
สาธารณสุขต.าง ๆ มากมาย (ญานิศา วรรณศิริ, 2552, หน�า 16) ในขณะท่ีการศึกษาครั้งนี้ได�ใช�
แนวคิดอรรถประโยชน7ในแง.ของการตลาดเพ่ือวัดความพึงพอใจของผู�บริโภค ผู�วิจัยยังไม.พบงานวิจัย
ท้ังท่ีเป�นบทความภาษาไทยและภาษาอังกฤษท่ีเก่ียวข�องโดยตรง อย.างไรก็ตามผู�วิจัยพบว.างานวิจัย
เรื่อง การจําแนกธุรกิจค�าปลีกสินค�าและการบริการโดยการใช�อรรถประโยชน7ด�านรูปแบบและด�าน
กรรมสิทธิ์ (Differentiating goods and services retailing using form and possession 
utilities) ของ วินเซอร7, เชทธ7 และมาโนลิส (Winsor, Sheth & Manolis, 2004, p. 254) ได�ระบุไว�
ในงานวิจัยว.า การค�าปลีกสินค�าท่ีผลิตตามความต�องการของลูกค�าแต.ละราย (Customized-Goods 
Retailing) โดยท่ีผู�ซื้อสามารถกําหนดคุณลักษณะต.าง ๆ เองได�นั้น ผู�ผลิตจึงได�จัดให�มีอรรถประโยชน7
ท้ัง 4 ด�าน ได�แก. อรรถประโยชน7ด�านเวลา ด�านสถานท่ี ด�านกรรมสิทธิ์ และด�านรูปแบบ ยกตัวอย.าง
ธุรกิจท่ีจัดอยู.ในประเภทนี้ เช.น ร�านถ.ายสําเนา ร�านเบเกอรี่ และร�านตัดเย็บเสื้อผ�า ซ่ึงผู�วิจัยเห็นว.า 
ธุรกิจร�านกาแฟ พรีเม่ียมจัดว.าอยู.ในขอบข.ายดังกล.าวจึงเป�นท่ีมาของการวิจัยในเรื่องการรับรู�
อรรถประโยชน7ท้ัง 4 ด�าน 

ส.วนของการรับรู�ภูมิทัศน7การบริการ ผู�วิจัยพบว.า งานวิจัยของ นิอร สิงหิรัญเรือง (2555) ทํา
เรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู�บริโภคท่ีมีต.อการบริหารจัดการร�านกาแฟสด ในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดนครราชสีมา ได�เสนอตัวแปรท่ีวัดระดับความพึงพอใจของผู�บริโภคท่ีมีต.อการบริหาร
จัดการร�านกาแฟสด ไว� 3 ด�านคือ รูปแบบร�านกาแฟสด รูปแบบการบริหารจัดการร�าน และลักษณะ
การบริการ โดยผลท่ีได�คือ ระดับความพึงพอใจของผู�บริโภคท่ีมีต.อการบริหารจัดการร�านโดยรวมอยู.
ในระดับมากท่ีสุด (×� = 4.39, SD = 0.38) และเม่ือพิจารณาด�านรูปแบบการบริหารจัดการร�านเป�น
รายข�อพบว.า ผู�บริโภคมีระดับความพึงพอใจร�านกาแฟท่ีมีรสชาติคงท่ี มีกลิ่นหอม มีเมนูหลากหลายให�
เลือกสูงสุด (×� = 4.54, SD = 0.61) รองมาคือ ความคุ�มค.าของราคา (×� = 4.49, SD = 0.59) และ
บริการเสริมอ่ืน ๆ เช.น Wi-Fi นิตยสาร (×� = 4.49, SD = 0.57) ซ่ึงอันดับสุดท�ายคือ การจัดร�านดูดี 
เหมาะสม สะอาด เป�นระเบียบ (×� = 4.40, SD = 0.60) 

ในขณะท่ีงานวิจัยของ พรชัย ม่ังค่ัง (2555) ทําเรื่องป`จจัยท่ีมีผลต.อการตัดสินใจเลือกใช�
บริการร�านกาแฟสดของผู�บริโภคในเขตบางแสน จังหวัดชลบุรี พบว.าป`จจัยท่ีมีผลต.อการตัดสินใจ
เลือกใช�บริการร�านกาแฟสดมากท่ีสุด คือ ป`จจัยทางด�านสภาพแวดล�อมการนําเสนอบริการ (×� = 
4.23, SD = 0.73) เม่ือพิจารณาเป�นรายข�อพบว.า การจัดท่ีนั่งภายในร�านอย.างเหมาะสม (×� = 4.37, 
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SD = 2.64) อยู.ในระดับมากท่ีสุด รองมาคือ ความสะอาดของสถานท่ีและอุปกรณ7ท่ีใช� (×� = 4.32, 
SD = 0.75) และสถานท่ีตกแต.งสวยงาม (×� = 4.29, SD = 0.73) ซ่ึงสอดคล�องกับงานวิจัยของ   
ธิดารัตน7 ก�านแก�ว (2555) ทําเรื่องการศึกษาช.องว.างความต�องการของผู�บริโภคของร�านกาแฟสดใน
เขตอําเภอเทิง จังหวัดเชียงราย พบว.าผู�บริโภคให�ความสําคัญกับสิ่งแวดล�อมทางกายภาพโดยรวมอยู.
ในระดับมากท่ีสุด (×� = 4.37) หากพิจารณาเป�นรายข�อพบว.า ผู�บริโภคให�ความสําคัญในเรื่องของ
เครื่องมืออุปกรณ7ต.าง ๆ มีความสะอาด เป�นระเบียบ เป�นอันดับหนึ่ง (×� = 4.44) รองมาคือ ท่ีนั่ง
ภายในร�านมีความสบาย เป�นส.วนตัว (×� = 4.40) และบรรยากาศภายในและภายนอกร�านท่ีร.มรื่น ไม.
อึดอัด (×� = 4.36) อันดับสุดท�ายคือ แสดงป\ายชื่อท่ีร�านชัดเจน (×� = 4.28) 

เช.นเดียวกับงานวิจัยของ ธีรยา สุขยอด (2551) ทําเรื่องการศึกษาป`จจัยส.วนบุคคลท่ีมีผลต.อ
ส.วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมของผู�ใช�บริการร�านกาแฟระดับบนในกรุงเทพมหานคร 
พบว.าส.วนประสมทางการตลาดด�านลักษณะทางกายภาพของการบริการมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
(×� = 4.425, SD = 0.494) เม่ือพิจารณาเป�นรายข�อพบว.า กลุ.มตัวอย.างให�ความสําคัญมากท่ีสุดใน
ด�านบรรยากาศและการจัดตกแต.งร�านกาแฟ (×� = 4.810, SD = 0.390) รองมาคือ ความสะอาด
ภายในร�าน (×� = 4.727, SD = 0.445) และกลิ่มหอมของกาแฟ (×� = 4.610, SD = 0.537) อันดับ
สุดท�ายคือ จุดบริการตนเองเพ่ือปรุงเครื่องด่ืม (×� = 3.890, SD = 1.012) และงานวิจัยของ ยุวดี     
มีพรป`ญญาทวีโชค (2553) การเปรียบเทียบระดับคุณภาพการบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม     
แฟรนไชส7ของต.างประเทศกับแฟรนไชส7ของไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว.าร�านกาแฟพรีเม่ียม
แฟรนไชส7ของต.างประเทศและของไทย มีระดับคุณภาพการบริการโดยรวมและรายด�านอยู.ในระดับ
มาก โดยคุณภาพการบริการด�านบรรยากาศ (บรรยากาศสะอาดเรียบร�อย มีการตกแต.งสถานท่ีอย.าง
สวยงาม) มีค.าเฉลี่ยมากท่ีสุด 

งานวิจัยของ ยุวดี ปu|นแก�ว, ศิรวุฒิ ขุนชํานาญ และไอด�า รุ.งเรืองผล (2546) ทําเรื่อง
การศึกษาความภักดีต.อตราตราสินค�าในตลาดร�านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว.า ป`จจัย
ท่ีมีผลต.อการเกิดความภักดีต.อตราตราสินค�าในตลาดร�านกาแฟพรีเม่ียม มี 3 ป`จจัยหลักเรียงลําดับ 
ดังนี้ ราคา ความสะดวกในการรับบริการ และบรรยากาศภายในร�าน 

ในส.วนของความภักดีผู�วิจัยพบว.า งานวิจัยของ ปนรรฐพร พจน7พัฒนพล (2554) ทําเรื่อง
ป`จจัยท่ีมีอิทธิพลต.อความภักดีในตราสินค�าของผู�บริโภคในธุรกิจร�านหนังสือพาณิชย7อิเล็กทรอนิกส7
ของไทย พบว.าป`จจัยด�านคุณภาพการบริการ (การอํานวยความสะดวก ความรวดเร็ว ความสามารถ
ในการสื่อสาร การให�ความรู� และการให�ความช.วยเหลือ) มีอิทธิพลต.อความภักดีในตราสินค�า มี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยปนรรฐพรอธิบายเพ่ิมเติมว.า “ธุรกิจท่ีมีการจัดการการบริการท่ีดี
ได�รับความพึงพอใจจากผู�บริโภคในระดับสูงนั้น จะส.งผลให�ผู�บริโภคเกิดความภักดีในตราสินค�าได�
อย.างชัดเจน” ท้ังนี้ผู�บริโภคท่ีรับรู�คุณภาพการบริการในระดับท่ีสูงกว.า จะมีความภักดีในตราสินค�า
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มากกว.าผู�บริโภคท่ีรับรู�คุณภาพการบริการในระดับตํ่ากว.า ซ่ึงสอดคล�องกับงานวิจัยของ ผุดผ.อง     
ตรีบุบผา (2547) ทําเรื่องความสัมพันธ7ระหว.างการรับรู�คุณภาพการบริการและความภักดีต.อการ
บริการ พบว.าการรับรู�คุณภาพของการบริการมีความสัมพันธ7เชิงบวกกับความภักดีต.อการบริการอย.าง
มีนัยสําคัญทางสถิติ ในทุกประเภทของธุรกิจบริการ 

ท้ังนี้งานวิจัยของ ยุวดี มีพรป`ญญาทวีโชค (2553) เสนอความภักดีไว� 5 ด�าน คือ การบอกต.อ 
การใช�บริการซํ้า ความอ.อนไหวต.อราคา ความชอบมากกว.า และการเป�นอันดับแรกในใจ โดยผลท่ีได�
คือ ร�านกาแฟพรีเม่ียมท้ัง 2 ประเภท (แฟรนไชส7ของต.างประเทศและของไทย) ระดับความภักดีต.อ
การบริการโดยรวมอยู.ในระดับปานกลาง (×� = 3.23, SD = 0.65) เม่ือพิจารณารายข�อพบว.า ด�าน
การบอกต.อมีค.าเฉลี่ยมากท่ีสุด (×� = 3.43, SD = 0.75) และงานวิจัยของ มัตธิมา กรงเต�น และ 
ธนินท7รัฐ รัตนพงศ7ภิญโญ (2555) ทําเรื่องป`จจัยท่ีมีความสัมพันธ7ต.อความจงรักภักดีของลูกค�าต.อตรา
สินค�าร�านคาเฟ�อเมซอนในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. เขตเทศบาลเมืองนครปฐม ได�เสนอความภักดีไว� 
3 ด�าน ซ่ึงผลท่ีได�คือ ร�านคาเฟ�อเมซอนมีระดับความภักดีในตราสินค�าโดยรวมอยู.ในระดับมาก (×� = 
3.83, SD = 0.57) เม่ือพิจารณารายข�อพบว.า ผู�บริโภคให�ความสําคัญด�านความง.ายในการเข�าถึงมาก
ท่ีสุด (×� = 3.87, SD = 0.61) รองมาคือ ด�านความเชื่อม่ัน (×� = 3.82, SD = 0.66) และด�านการเข�า
ไปอยู.กลางใจผู�บริโภค (×� = 3.80, SD = 0.62) โดยท้ังสามด�านอยู.ในระดับมาก 

จากผลการศึกษารายงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องท้ังหมด ผู�วิจัยได�แนวคิดในเบื้องต�นว.า งานวิจัยท่ีพบ
ส.วนมากศึกษาถึงป`จจัยทางการตลาด ความพึงพอใจ และพฤติกรรมของผู�บริโภค โดยผลท่ีได�ใน
งานวิจัยท่ีกล.าวมาข�างต�นพบว.า ป`จจัยด�านลักษณะทางกายภาพในสถานบริการโดยรวมมีความสําคัญ
อยู.ในระดับมากท่ีสุด เนื่องจากผู�บริโภคสามารถรับรู�คุณภาพการบริการได�จากสภาพแวดล�อมทาง
กายภาพ ท่ีสามารถสร�างความพึงพอใจให�กับผู�บริโภค และมีอิทธิพลต.อการตัดสินใจเลือกใช�บริการ
ของผู�บริโภค ท้ังนี้ผู�วิจัยยังไม.พบว.างานวิจัยในไทยท่ียกประเด็นนี้ข้ึนมาศึกษาอย.างจริงจัง จึงมีความ
น.าสนใจในการเลือกทําตัวแปรท่ีมีผลต.อทัศนคติและพฤติกรรมของผู�บริโภค นั่นคือ การศึกษาในเรื่อง
ของการรับรู�ภูมิทัศน7การบริการ (Servicescape) ซ่ึงเป�นส.วนหนึ่งท่ีสําคัญในป`จจัยทางการตลาดด�าน
สิ่งแวดล�อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ในส.วนของความภักดี ซ่ึงเป�นส.วนสําคัญยิ่งต.อธุรกิจองค7กรบริการต.าง ๆ โดยจากงานวิจัยท่ี
เก่ียวข�องพบว.า ความภักดีมีความแปรผันไปตามคุณภาพการบริการ ดังนั้นผู�วิจัยจึงเลือกศึกษาใน
ประเด็นดังกล.าวเพ่ือหาข�อสรุปของความสัมพันธ7ระหว.างการรับรู�ภูมิทัศน7การบริการ (ซ่ึงเป�นส.วนหนึ่ง
ของคุณภาพการบริการ) และความภักดีว.ามีอิทธิพลต.อกันหรือไม. ท้ังนี้จากข�อสรุปดังกล.าวทําให�ได�
สมมติฐานและกรอบแนวความคิดดังต.อไปนี้ 
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สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยนี้เป�นการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ7ระหว.างการรับรู�อรรถประโยชน7
และภูมิทัศน7การบริการ กับความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม ท่ีมีส.วนเก่ียวข�องตามโมเดลสมการ
โครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม โดยมีสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H0: โมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมสอดคล�องกับ
ข�อมูลเชิงประจักษ7 

H1: โมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมไม.สอดคล�องกับ
ข�อมูลเชิงประจักษ7 

กรอบแนวความคิด 
กรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ เป�นการศึกษาผลของการรับรู�อรรถประโยชน7ของ

ผู�บริโภคท่ีมี 4 ด�าน คือ ด�านรูปแบบ ด�านสถานท่ี ด�านเวลา และด�านกรรมสิทธิ์ และผลของการรับรู�
ภูมิทัศน7การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม ท่ีมีท้ังหมด 3 มิติ คือ บรรยากาศ พ้ืนท่ีการให�บริการ และ
ป\าย สัญลักษณ7 และสิ่งของประดับต.าง ๆ ท่ีมีผลต.อความความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม ดัง
แสดงในภาพท่ี 2 
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ภาพท่ี 2: กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 

อรรถประโยชน7ของผู�บริโภค 
1. ด�านรูปแบบผลติภัณฑ7 
2. ด�านสถานที ่
3. ด�านเวลา 
4. ด�านกรรมสิทธิ ์

ภูมิทัศน7การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม (Bitner, 
1992, p. 60) 

1. บรรยากาศในสถานบริการ 
- การปรับอากาศ  
- การจัดแสง (Bateson & Hoffman, 2011, 

p. 225) 
- สี (Lin, 2004, p. 168) 
- เสียงรบกวน 
- เสียงดนตรี 
- กลิ่น 
- รสชาติ (Bateson & Hoffman, 2011,      

p. 227) 
2. พื้นที่การให�บริการ 

- ตําแหน.งการจัดวาง 
- ประสิทธิภาพในการใช�พืน้ที ่

3. ป\าย สัญลักษณ7 และสิ่งของประดับต.าง ๆ  
- ป\าย สญัลักษณ7 
- สิ่งของประดับต.าง ๆ 

ความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 
1. เกณฑ7จากพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ

ของผู�บริโภค (Bloemer, Ruyter & 
Wetzels, 1999, p. 1086) 

- พฤติกรรมการบอกต.อ 

- ความตั้งใจซ้ือ 

- ความอ.อนไหวต.อราคา 

- พฤติกรรมการร�องเรียน 
2. เกณฑ7จากทัศนคตทิี่ดีต.อตราสินค�า  

(มัตธิมา กรงเต�น และธนนิท7รัฐ        
รัตนพงศ7ภิญโญ, 2555, หน�า 561) 

- ความเชื่อม่ัน  

- การเข�าไปอยู.กลางใจผู�บริโภค  

- ความง.ายในการเข�าถึงความคิด
ของผู�บริโภค 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 



 

 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ประเภทของการวิจัย 

งานวิจัยเรื่องการรับรู�อรรถประโยชน�และภูมิทัศน�การบริการท่ีมีผลต%อความภักดีสําหรับร�าน
กาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร เป/นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ท่ีมีวัตถุประสงค�
เพ่ือให�ได�ข�อมูลเชิงปริมาณ ซ่ึงประกอบด�วย ประชากรและกลุ%มตัวอย%าง เครื่องมือท่ีใช�ในการวิจัย การ
ทดสอบเครื่องมือ วิธีการเก็บข�อมูล ประเภทของตัวแปร และวิธีการทางสถิติ 
 
ประชากรและกลุ%มตัวอย%าง 

1. ประชากรท่ีใช�ในการวิจัย คือ ผู�บริโภคชาวไทยท่ีเคยใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. กลุ%มตัวอย%างท่ีใช�ในการวิจัย คือ ผู�บริโภคกลุ%มคนวัยทํางาน นักธุรกิจ นักศึกษา วัยรุ%น และ
นักท%องเท่ียว ซ่ึงเป/นกลุ%มเปFาหมายของร�านกาแฟพรีเม่ียม (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย%อม, 2551, หน�า 24) โดยทุกกลุ%มท่ีกล%าวมาจะต�องเป/นผู�บริโภคท่ีเคยใช�บริการร�านกาแฟ    
พรีเม่ียม จํานวน 400 คน พิจารณาจากการกําหนดขนาดตัวอย%าง 10-20 เท%าของจํานวนตัวแปร
สังเกตได� (กัลยา วานิชย�บัญชา, 2556, หน�า 120) การวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได�จํานวน 14 ตัวแปร 
กลุ%มตัวอย%างจึงควรมีขนาดไม%น�อยกว%า 140-280 คน ท้ังนี้ กลุ%มตัวอย%างได�มาโดยวิธีการสุ%มแบบหลาย
ข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) คือ แบบกลุ%ม (Cluster Random Sampling) แบบแบ%งชั้นตาม
สัดส%วน (Proportional Stratified Sampling) และแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) มี
วิธีการกําหนดขนาดกลุ%มตัวอย%างและข้ันตอนการสุ%ม ดังนี้ 

ข้ันท่ี 1 ใช�วิธีการสุ%มกลุ%มตัวอย%างแบบกลุ%ม (Cluster Random Sampling) เนื่องจาก
กรุงเทพมหานครมีเขตปกครองท้ังหมด 50 เขต มีผู�ใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียมกระจัดกระจายอยู%ใน
แต%ละเขตของกรุงเทพฯ ดังนั้นจึงต�องค�นหาเขตพ้ืนท่ีท่ีมีความหนาแน%นของผู�บริโภคมากท่ีสุด 5 เขต 
โดยเลือกจากเขตท่ีมีความหนาแน%นของสาขาของร�านกาแฟพรีเม่ียม ท้ังนี้ผู�วิจัยได�ค�นหาสาขาของแต%
ละตราสินค�า (17 ตราสินค�า) ท่ีอยู%ในเขตกรุงเทพฯ และเลือกดูเขตท่ีมีความถ่ีของสาขามากท่ีสุด 5 
อันดับของแต%ละตราสินค�า ดังแสดงในตารางท่ี 1 

และจากภาพท่ี 3 พบว%าค%าความถ่ีของสาขาร�านกาแฟพรีเม่ียมจาก 17 ตราสินค�าท่ีอยู%ในเขต
กรุงเทพมหานคร มี 5 เขตท่ีมีค%าความถ่ีมากท่ีสุดได�แก% เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตวัฒนา เขตจตุจักร 
และเขตราชเทวี



 

 

ตารางที่ 1: ตราสินค�าชั้นนําในตลาดร�านกาแฟพรีเมี่ยมเมืองไทย 
(จากการโทรสอบถาม ณ วันที่ 18 และ 21 ตุลาคม พ.ศ. 2556) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: ตลาดร�านกาแฟพรีเมี่ยม ทั้งเดือด ทั้งขม...แต%เย�ายวน.  (2556, 20 พฤษภาคม).  ผู�จัดการ.  สืบค�นจาก http://www.gotomanager.com/content/

ตลาดร�านกาแฟพรีเมี่ยม-ทั้งเดือด-ทั้งขมแต%เย�ายวน. 



 

 

ภาพที่ 3: กราฟแสดงค%าความถี่ของสาขาร�านกาแฟพรีเมี่ยมจาก 17 ตราสินค�าที่อยู%ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ข้ันท่ี 2 ใช�วิธีการสุ%มกลุ%มตัวอย%างโดยแบ%งตามสัดส%วน (Proportional Stratified Sampling) 
เนื่องจากแต%ละเขตมีค%าความถ่ีในสัดส%วนท่ีแตกต%างกัน ผู�วิจัยจึงใช�วิธีการคํานวณหาค%าร�อยละเพ่ือ
กําหนดขนาดของกลุ%มตัวอย%างดังตารางท่ี 2 

 
ตารางท่ี 2: ตารางแสดงวิธีการคํานวณหาขนาดของกลุ%มตัวอย%าง 
 

ลําดับท่ี รายช่ือเขต ความถ่ีของสาขา* สัดส%วน % จํานวนตัวอย%าง (คน) 

1 ปทุมวัน 13 (13 x 100)/ 42 = 31 (31 x 400)/ 100 = 124 
2 บางรัก 8 (8 x 100)/ 42 = 19 (19 x 400)/ 100 = 76 
3 วัฒนา 8 (8 x 100)/ 42 = 19 (19 x 400)/ 100 = 76 
4 จตุจักร 7 (7 x 100)/ 42 = 17 (17 x 400)/ 100 = 68 
5 ราชเทวี 6 (6 x 100)/ 42 = 14 (14 x 400)/ 100 = 56 

รวม 42 100 400 

 
หมายเหตุ: *ความถ่ีของสาขาร�านกาแฟพรีเม่ียมจาก 17 ตราสินค�าท่ีอยู%ในเขตกรุงเทพมหานคร ดัง

ภาพท่ี 3 
 
ข้ันท่ี 3 ใช�วิธีการคัดเลือกกลุ%มตัวอย%างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 

เนื่องจากเป/นวิธีท่ีสะดวกต%อการแจกแบบสอบถาม และสะดวกต%อผู�ท่ีตอบแบบสอบถาม ท้ังนี้เพ่ือลด
ข�อจํากัดต%าง ๆ ผู�วิจัยจึงเลือกใช�วิธีการแจกแบบสอบถามตามสะดวก โดยการสอบถามหาผู�ท่ีเคยใช�
บริการตราสินค�าใน 17 ตราสินค�าตามท่ีระบุไว� โดยจะทําการเลือกเก็บข�อมูลเฉพาะในเขตพ้ืนท่ี 5 เขต 
และจํานวนตัวอย%างตามท่ีระบุในตารางท่ี 2 
 
เครื่องมือท่ีใช�ในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช�ในการเก็บรวบรวมข�อมูลเป/นแบบสอบถาม (Questionnaire) เก่ียวกับการรับรู�
อรรถประโยชน�และภูมิทัศน�การบริการท่ีมีผลต%อความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมในเขต
กรุงเทพมหานคร แบ%งเป/น 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 สถานภาพท่ัวไปของผู�บริโภค ได�แก% เพศ อายุ สถานภาพสมรส วุฒิการศึกษา 
อาชีพหลัก และรายได�ต%อเดือน มีลักษณะเป/นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

ตอนท่ี 2 การรับรู�อรรถประโยชน�ของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
ประกอบด�วย ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ� ด�านสถานท่ี ด�านเวลา และด�านกรรมสิทธิ์ โดยผู�วิจยัได�ประยุกต�
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คําถามจากงานวิจัยของ กมลรัตน� โรจน�เรืองรัตน� (2550, หน�า 183, 185); ใจใส ศรลัมภ� (2551,   
หน�า 69); ชนัญญา ศรีลลิตา (2551); นันทวรรณ นาสวน (2553, หน�า 105, 107-108) และ      
ศญานุชฌ� โตประเสริฐพงศ� (2547, หน�า 166) เพ่ือใช�ตั้งคําถามตามข�อท่ีระบุในตารางท่ี 3 
 
ตารางท่ี 3: ข�อคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามตอนท่ี 2 การรับรู�อรรถประโยชน�ของผู�บริโภคในการ

ใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
 

ข�อคําถาม ท่ีมา 

1. ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ� 
1.1 ความสวยงามของบรรจุภัณฑ� กมลรัตน� โรจน�เรืองรัตน�, 2550, หน�า 183 และ

ใจใส ศรลัมภ�, 2551, หน�า 69 
1.2 ความเหมาะสมของขนาดบรรจุภัณฑ� กมลรัตน� โรจน�เรืองรัตน�, 2550, หน�า 183 

และชนัญญา ศรีลลิตา, 2551 
1.3 ความหลากหลายของเมนูเครื่องด่ืม นันทวรรณ นาสวน, 2553, หน�า 108 
1.4 บริการเสริมอื่น ๆ ของร�าน (เช%น นิตยสาร Wi-Fi ปล๊ักไฟ ฯลฯ) นันทวรรณ นาสวน, 2553, หน�า 108 

2. ด�านสถานท่ี 
2.1 ร�าน...ต้ังอยู%ในแหล%งท่ีท%านสะดวกซ้ือหรือใช�บริการ ใจใส ศรลัมภ�, 2551, หน�า 69 และนันทวรรณ 

นาสวน, 2553, หน�า 108 
2.2 สาขาของร�านช%วยให�ท%านสามารถไปใช�บริการได�สะดวกยิ่งขึ้น ใจใส ศรลัมภ�, 2551, หน�า 69 และนันทวรรณ 

นาสวน, 2553, หน�า 108 
2.3 มีท่ีจอดรถไว�บริการลูกค�า นันทวรรณ นาสวน, 2553, หน�า 108 

3. ด�านเวลา 
3.1 เปuดให�บริการในช%วงเวลาท่ีท%านต�องการใช�บริการ นันทวรรณ นาสวน, 2553, หน�า 107 
3.2 ความรวดเร็วในการให�บริการ ใจใส ศรลัมภ�, 2551, หน�า 69 และนันทวรรณ 

นาสวน, 2553, หน�า 108 
3.3 มีบริการท่ีน่ังโดยไม%จํากัดเวลาในการใช�บริการ ศญานุชฌ� โตประเสริฐพงศ�, 2547, หน�า 166 

4. ด�านกรรมสิทธ์ิ 
4.1 ความคุ�มค%าเงินในการเข�าใช�บริการในเต%ละครั้ง ใจใส ศรลัมภ�, 2551, หน�า 69 และนันทวรรณ 

นาสวน, 2553, หน�า 105 
4.2 ความภูมิใจจากการใช�บริการร�าน... กมลรัตน� โรจน�เรืองรัตน�, 2550, หน�า 185 
4.3 พนักงานให�บริการด�วยความเต็มใจ นันทวรรณ นาสวน, 2553, หน�า 108 
4.4 คุณภาพและมาตรฐานการให�บริการ นันทวรรณ นาสวน, 2553, หน�า 108 

 
ตอนท่ี 3 การรับรู�ภูมิทัศน�การบริการของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 

ประกอบด�วย บรรยากาศในสถานบริการ พ้ืนท่ีการให�บริการ และปFาย สัญลักษณ� และสิ่งของประดับ
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ต%าง ๆ โดยผู�วิจัยได�ประยุกต�คําถามจากงานวิจัยของ กมลรัตน� โรจน�เรืองรัตน� (2550, หน�า 185); คิม 
และมุน (Kim & Moon, 2009, p. 154); ชนัญญา ศรีลลิตา (2551); นันทวรรณ นาสวน (2553, หน�า 
108); นิตยา ชาญสายสาคร (2550, หน�า 134); แลม, ฉาน และฟง (Lam, Chan & Fong, 2011,  
p. 566) และศญานุชฌ� โตประเสริฐพงศ� (2547, หน�า 166) เพ่ือใช�ตั้งคําถามตามข�อท่ีระบุในตารางท่ี 
4 

 
ตารางท่ี 4: ข�อคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามตอนท่ี 3 การรับรู�ภูมิทัศน�การบริการของผู�บริโภคใน

การใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
 

ข�อคําถาม ท่ีมา 

1. บรรยากาศในสถานบริการ  
1.1 อากาศภายในร�านถ%ายเทสะดวก Kim & Moon, 2009, p. 154 
1.2 ความสว%างภายในร�านโดยรวมอยู%ในเกณฑ�ดี Kim & Moon, 2009, p. 154 
1.3 มีการออกแบบโทนสีตกแต%งร�านได�อย%างเหมาะสม Kim & Moon, 2009, p. 154 
1.4 กําจัดเสียงรบกวนได�ดี (เช%น เสียงเครื่องปyzน รถว่ิง 

เครื่องแอร� ฯลฯ) 
Lam, et al., 2011, p. 566 

1.5 เปuดเพลงท่ีสร�างความรู�สึกผ%อนคลาย ศญานุชฌ� โตประเสริฐพงศ�, 2547, หน�า 166  
1.6 ความหอมของกาแฟช%วยดึงดูดใจให�ใช�บริการ ชนัญญา ศรีลลิตา, 2551; นันทวรรณ นาสวน, 2553, 

หน�า 108 และ Kim & Moon, 2009, p. 154 
1.7 แจกตัวอย%างเครื่องด่ืมให�ชิมฟรี ศญานุชฌ� โตประเสริฐพงศ�, 2547, หน�า 166 

2. พ้ืนท่ีการให�บริการ  
2.1 อุปกรณ�/เครื่องใช�ต%าง ๆ ดูสะอาด เป/นระเบียบ นันทวรรณ นาสวน, 2553, หน�า 108 
2.2 อุปกรณ�/เครื่องใช�ต%าง ๆ ใช�งานง%าย สะดวก ปลอดภัย นิตยา ชาญสายสาคร, 2550, หน�า 134 
2.3 ท่ีน่ังมีความสะดวกสบาย Kim & Moon, 2009, p. 154 
2.4 การจัดท่ีน่ังมีความเหมาะสมกับพ้ืนท่ีของร�าน Kim & Moon, 2009, p. 154 
2.5 พ้ืนท่ีทางเดินในร�านกว�างพอให�เดินได�สะดวก กมลรัตน� โรจน�เรืองรัตน�, 2550, หน�า 185 และ Kim 

& Moon, 2009, p. 154 

3. ปFาย สัญลักษณ� และส่ิงของประดับต%าง ๆ  
3.1 ปFายต%างๆ มองเห็นได�ง%าย (เช%น ปFายราคา ปFายช่ือ

เครื่องด่ืม ฯลฯ) 
Kim & Moon, 2009, p. 154 

3.2 ปFายต%าง ๆ ส่ือสาร และเข�าใจได�อย%างชัดเจน กมลรัตน� โรจน�เรืองรัตน�, 2550, หน�า 185 
3.3 ของตกแต%งร�านสวยงาม กลมกลืนกับรูปแบบร�าน Kim & Moon, 2009, p. 154 
3.4 การตกแต%งร�านมีดีไซต� น%าดึงดูด Kim & Moon, 2009, p. 154 
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ตอนท่ี 4 ความภักดีของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม ประกอบด�วย 
พฤติกรรมความต้ังใจซ้ือของผู�บริโภค และทัศนคติท่ีดีต%อตราสินค�า โดยผู�วิจัยได�ประยุกต�คําถามจาก
งานวิจัยของ กิติพงศ� กิตติวรกุล (2555, หน�า 43); คิม และมุน (Kim & Moon, 2009, p. 154);     
จิตรภัทร� จึงอยู%สุข (2543, หน�า 149, 156, 159-160); นิตยา ชาญสายสาคร (2550, หน�า 137);   
บลูมเมอร� และคณะ (Bloemer, et al., 1999, p. 1086, 1106) และผุดผ%อง ตรีบุบผา (2547, หน�า 
114-115) เพ่ือใช�ตั้งคําถามตามข�อท่ีระบุในตารางท่ี 5 
 
ตารางท่ี 5: ข�อคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามตอนท่ี 4 ความภักดีของผู�บริโภคในการใช�บริการร�าน

กาแฟพรีเม่ียม 
 

ข�อคําถาม ท่ีมา 

1. พฤติกรรมการบอกต%อ  
1.1 ท%านจะพูดในส่ิงท่ีดีของร�าน...กับคนอื่น นิตยา ชาญสายสาคร, 2550, หน�า 137 และ 

Bloemer, et al., 1999, p. 1106 
1.2 ท%านจะแนะนําคนอื่นให�เลือกใช�บริการร�าน... นิตยา ชาญสายสาคร, 2550, หน�า 137 และ 

Bloemer, et al., 1999, p. 1086 
1.3 ท%านจะสนับสนุนให�เพ่ือนและคนใกล�ชิดให�มาใช�บริการร�าน... นิตยา ชาญสายสาคร, 2550, หน�า 137 และ 

ผุดผ%อง ตรีบุบผา, 2547, หน�า 115 

2. ความต้ังใจซ้ือ  
2.1 ท%านจะใช�บริการร�าน...ต%อไปในอนาคต Kim & Moon, 2009, p. 154  
2.2 ท%านตัดสินใจเลือกร�าน...เป/นตัวเลือกอันดับแรกเสมอ Bloemer, et al., 1999, p. 1106 และ 

Kim & Moon, 2009, p. 154 
2.3 ท%านต้ังใจท่ีจะพาครอบครัวและเพ่ือนมาท่ีร�าน...อีกครั้ง Kim & Moon, 2009, p. 154 

3. ความอ%อนไหวต%อราคา  
3.1 ท%านจะใช�บริการอย%างต%อเน่ืองแม�ทางร�าน...จะเพ่ิมราคาสูงขึ้น Bloemer, et al., 1999, p. 1106 
3.2 ถ�าร�านอื่นมีข�อเสนอใหม% ๆ ท%านจะยังคงใช�บริการร�าน...เดิม จิตรภัทร� จึงอยู%สุข, 2543, หน�า 160 
3.3 ท%านจะลองเมนูใหม%ท่ีร�าน...แนะนํา แม�ว%าจะมีราคาแพง Bloemer, et al., 1999, p. 1106 

4. พฤติกรรมการร�องเรียน  
4.1 ท%านจะร�องเรียนกับพนักงานของร�านทันทีหากพบว%ามีปyญหา นิตยา ชาญสายสาคร, 2550, หน�า 137 และ 

Bloemer, et al., 1999, p. 1086 
4.2 ท%านจะบอกต%อถึงปyญหาท่ีพบกับคนอื่น นิตยา ชาญสายสาคร, 2550, หน�า 137 และ 

Bloemer, et al., 1999, p. 1106 
4.3 ท%านจะใช�บริการร�าน...ต%อไป แม�ว%าจะเคยมีปyญหาข�อผิดพลาด นิตยา ชาญสายสาคร, 2550, หน�า 137 

(ตารางมีต%อ) 
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ตารางท่ี 5 (ต%อ): ข�อคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามตอนท่ี 4 ความภักดีของผู�บริโภคในการใช�
บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 

 
ข�อคําถาม ท่ีมา 

5. ความเช่ือม่ัน  
5.1 ท%านรู�สึกสบายใจท่ีเลือกใช�บริการร�าน... ผุดผ%อง ตรีบุบผา, 2547, หน�า 114 
5.2 ท%านม่ันใจในคุณภาพผลิตภัณฑ�ของร�าน...มากกว%าร�านอื่น จิตรภัทร� จึงอยู%สุข, 2543, หน�า 159 
5.3 ผลิตภัณฑ�ของร�าน...สามารถตอบสนองต%อความต�องการของท%านได� จิตรภัทร� จึงอยู%สุข, 2543, หน�า 149 

6. การเข�าไปอยู%กลางใจผู�บริโภค  
6.1 ท%านคิดว%าผลิตภัณฑ�ของร�าน...มีความแตกต%างจากร�านอื่น จิตรภัทร� จึงอยู%สุข, 2543, หน�า 159 
6.2 ท%านเช่ือว%าผลิตภัณฑ�ของร�าน...ตรงกับรสนิยมของท%าน จิตรภัทร� จึงอยู%สุข, 2543, หน�า 156 
6.3 ผลิตภัณฑ�ของร�าน...มีความสําคัญต%อชีวิตท%าน จิตรภัทร� จึงอยู%สุข, 2543, หน�า 156 

7. ความง%ายในการเข�าถึง  
7.1 เม่ือนึกถึงกาแฟ ท%านจะนึกถึงร�าน... จิตรภัทร� จึงอยู%สุข, 2543, หน�า 156 
7.2 ท%านสามารถจดจําช่ือและตราสัญลักษณ�ของร�าน...ได�อย%างแม%นยํา กิติพงศ� กิตติวรกุล, 2555, หน�า 43 
7.3 ท%านสามารถหาซ้ือผลิตภัณฑ�ของร�าน...ได�ง%าย จิตรภัทร� จึงอยู%สุข, 2543, หน�า 149 

 
ในตอนท่ี 2-4 มีลักษณะแบบสอบถามเป/นชนิดมาตราส%วนประมาณค%า (Rating Scale) 

โดยให�ผู�ตอบประเมินหรือแสดงระดับความคิดเห็นเก่ียวกับประเด็นท่ีกําหนดให� แบ%งเป/น 5 ระดับ มี
ระดับต้ังแต%ค%าคะแนนน�อยท่ีสุดคือ 1 ถึงค%าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 มีเกณฑ�การแปลคะแนนเฉลี่ยดังนี้ 

ช%วงชั้นของค%าคะแนน คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
4.21 - 5.00 = ระดับมากท่ีสุด 
3.41 - 4.20 = ระดับมาก 
2.61 - 3.40 = ระดับปานกลาง 
1.81 - 2.60 = ระดับน�อย 
1.00 - 1.80 = ระดับน�อยท่ีสุด 

ท้ังนี้ ผู�วิจัยได�เพ่ิมข�อเสนอแนะเก่ียวกับอรรถประโยชน� (ในตอนท่ี 2) ภูมิทัศน�การบริการ 
(ในตอนท่ี 3) และความภักดีในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม (ในตอนท่ี 4) มีลักษณะเป/นแบบ
ปลายเปuด (Open-Ended Form) 
 
การทดสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใช�ในการวิจัย ผู�วิจัยได�ดําเนินการดังนี้ 
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1. นําแบบสอบถามท่ีได�รับการตรวจจากอาจารย�ท่ีปรึกษาให�ผู�เชี่ยวชาญตรวจสอบ
คุณภาพของข�อคําถามด�านความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของ
ภาษาท่ีใช� (Wording) โดยเชิญผู�ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท%าน ได�แก% ผู�เชี่ยวชาญด�านการวิจัย 
ผู�เชี่ยวชาญด�านการใช�ภาษา และผู�เชี่ยวชาญด�านการบริหารธุรกิจร�านกาแฟ ตรวจสอบความ
สอดคล�องระหว%างวัตถุประสงค�และนิยามศัพท�เฉพาะท่ีกําหนดไว�ในแต%ละด�านกับข�อคําถามใน
แบบสอบถาม โดยใช�หลักการการหาดัชนีความสอดคล�อง IOC (Index of Item-Objective 
Congruence) ผลการตรวจสอบพบว%า แบบสอบถามมีค%าดัชนีความสอดคล�องตามรายละเอียดดังนี้ 
 ตอนท่ี 2 วัดตัวแปรอรรถประโยชน� มีค%า IOC อยู%ระหว%าง 0.30 - 0.80 
 ตอนท่ี 3 วัดตัวแปรภูมิทัศน�การบริการ มีค%า IOC อยู%ระหว%าง (-0.18) - 1.00 
 ตอนท่ี 4 วัดตัวแปรความภักดี มีค%า IOC อยู%ระหว%าง 0.70 - 1.00 
 โดยแบบสอบถามตอนท่ี 4 มีค%า IOC ท่ีสูงกว%าเกณฑ�ท่ีเหมาะสมนั่นคือ มีค%าไม%น�อยกว%า 
0.50 ท่ีแสดงว%าข�อคําถามมีความสอดคล�องกับวัตถุประสงค�และนิยามศัพท�เฉพาะท่ีกําหนดไว� ส%วน
แบบสอบถามตอนท่ี 2 และตอนท่ี 3 นั้น ผู�วิจัยได�ทําการแก�ไขตามข�อเสนอแนะของผู�ทรงคุณวุฒิ 
เพ่ือให�ข�อคําถามมีความเหมาะสมมากยิ่งข้ึน 

2. นําแบบสอบถามท่ีได�ปรับปรุงแก�ไขตามข�อเสนอแนะของผู�ทรงคุณวุฒิและอาจารย�ท่ี
ปรึกษา นําไปทดลองใช� (Tryout) กับกลุ%มประชากรท่ีมีคุณสมบัติใกล�เคียงกับกลุ%มตัวอย%าง จํานวน 
35 คน เพ่ือนํามาวิเคราะห�หาค%าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) โดยพิจารณาจากค%า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ปรากฏว%าได�ค%าความเชื่อม่ัน
ตามรายละเอียดดังนี้ 
 ตอนท่ี 2 วัดตัวแปรอรรถประโยชน� มี 20 ข�อ มีระดับความเชื่อม่ัน 0.85 
 ตอนท่ี 3 วัดตัวแปรภูมิทัศน�การบริการ มี 16 ข�อ มีระดับความเชื่อม่ัน 0.87 และ 
 ตอนท่ี 4 วัดตัวแปรความภักดี มี 23 ข�อ มีระดับความเชื่อม่ัน 0.92  
 โดยท้ัง 3 ตัวแปร มีค%าความเชื่อม่ันในระดับสูง ท่ีแสดงว%า คําตอบมีความสอดคล�องกัน
อย%างมาก (กัลยา วานิชย�บัญชา, 2556, หน�า 101) แล�วจึงนําแบบสอบถามไปเก็บข�อมูลจากกลุ%ม
ตัวอย%างท่ีศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

3. นําแบบสอบถามท่ีได�จากการเก็บข�อมูลจากกลุ%มตัวอย%าง 400 คน ทําการวิเคราะห�
ความตรงเชิงโครงสร�าง (Construct Validity) โดยการวิเคราะห�ปyจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) ซ่ึงมีท้ังหมด 3 องค�ประกอบ ได�แก% ปyจจัยเชิงยืนยันของอรรถประโยชน�ใน
การใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม ปyจจัยเชิงยืนยันของภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม และ
ปyจจัยเชิงยืนยันของความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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3.1. ปyจจัยเชิงยืนยันของอรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
ปyจจัยแฝงอรรถประโยชน� ประกอบด�วยตัวแปรสังเกตได� 4 องค�ประกอบย%อย 

ได�แก% ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ� (7 ข�อคําถาม) ด�านสถานท่ี (5 ข�อคําถาม) ด�านเวลา (3 ข�อคําถาม) และ
ด�านกรรมสิทธิ์ (5 ข�อคําถาม) 

ผลการวิเคราะห�เมทริกซ�สหสัมพันธ� (Correlation Matrix) พบว%า ตัวแปรท้ัง 4 ตัว
แปร มีความสัมพันธ�กันท้ังหมด โดยมีค%าสหสัมพันธ�อยู%ระหว%าง 0.408 - 0.621 ดังผลท่ีแสดงในตาราง
ท่ี 6 ในส%วนของการทดสอบ Bartlett’s Test มีนัยสําคัญทางสถิติ (P-value = 0.000) และดัชนีรวม 
KMO มีค%า 0.780 เข�าใกล�หนึ่ง แสดงว%าตัวแปรสังเกตได�ของอรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�าน
กาแฟพรีเม่ียมไม%ใช%เมทริกซ�เอกลักษณ� และมีความสัมพันธ�ระหว%างตัวแปรมากพอท่ีจะนํามาวิเคราะห�
องค�ประกอบได� ซ่ึงเป/นไปตามข�อตกลงเบื้องต�นของการวิเคราะห�องค�ประกอบ 
 
ตารางท่ี 6: เมทริกซ�สหสัมพันธ� และการทดสอบ Bartlett’s Test and KMO ของตัวแปรสังเกตได�

ของอรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
 

 ด�านรูปแบบผลติภณัฑ� ด�านสถานท่ี ด�านเวลา ด�านกรรมสิทธ์ิ 

ด�านรูปแบบผลติภณัฑ� 1.000    
ด�านสถานท่ี .444** 1.000   
ด�านเวลา .530** .408** 1.000  
ด�านกรรมสิทธ์ิ .621** .418** .610** 1.000 
Mean 3.915 3.659 4.063 3.819 
SD 0.487 0.661 0.580 0.627 

Bartlett's Test of Sphericity Chi-Square = 515.972   df = 6   P-value = 0.000 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.780 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
ผลการวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยัน พบว%า โมเดลอรรถประโยชน�ในการใช�

บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม มีความสอดคล�องกลมกลืนกับข�อมูลเชิงประจักษ� พิจารณาได�จากค%า     
ไคสแควร�ท่ีแตกต%างจากศูนย�อย%างไม%มีนัยสําคัญทางสถิติ (P-value = 0.117) ค%าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) มีค%าเท%ากับ 0.995 ค%าดัชนีความกลมกลืนท่ีปรับแก�แล�ว (AGFI) เท%ากับ 0.974 และ
ดัชนีรากของค%าเฉลี่ยกําลังสองของส%วนเหลือ (RMR) มีค%าเท%ากับ 0.006 ดังผลท่ีแสดงในภาพท่ี 4 เม่ือ
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พิจารณาค%าน้ําหนักองค�ประกอบ พบว%า ตัวแปรด�านกรรมสิทธิ์ มีค%าน้ําหนักมากสุด (0.820) รองลงมา
คือ ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ� (0.754) ด�านเวลา (0.730) และด�านสถานท่ี (0.546) ตามลําดับ 
 
ภาพท่ี 4: ผลการวิเคราะห�โมเดลอรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 

Chi-Square = 4.293  df = 2  P-value = 0.117  RMR = 0.006 
GFI = 0.995  AGFI = 0.974  CFI = 0.996 

 
คุณภาพของโมเดลการวัด พบว%า ค%าสหสัมพันธ�พหุคูณกําลังสอง (Squared 

Multiple Correlation) ซ่ึงเป/นการแสดงค%าความเชื่อม่ันรายข�อ (Item Reliability) มีค%าอยู%ระหว%าง 
0.298 - 0.672 ดังผลท่ีแสดงในตารางท่ี 7 และมีค%าความเชื่อม่ันของปyจจัยแฝงอรรถประโยชน�ในการ
ใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม ได�เท%ากับ 0.921 ซ่ึงคํานวณได�โดย 

Construct Reliability = 
�∑ ���

��� 	^�

�∑ ���
��� 	

�
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��� 	
 

Li คือ Standardized Factor Loading, e = Variance of Error 
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ตารางท่ี 7: แสดงค%าสหสัมพันธ�พหุคูณกําลังสอง น้ําหนักองค�ประกอบมาตรฐาน และความแปรปรวน
ของค%าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตได�ของอรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�าน
กาแฟพรีเม่ียม 

 

ตัวแปร 
Squared Multiple 

Correlation 
Standardized Factor 

Loading 
Variance of Error 

ด�านรูปแบบผลติภณัฑ� 0.568 0.754 0.102 
ด�านสถานท่ี 0.298 0.546 0.306 

ด�านเวลา 0.533 0.730 0.157 

ด�านกรรมสิทธ์ิ 0.672 0.820 0.129 

 
ดังนั้น จึงสรุปได�ว%า การวัดอรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 

สามารถวัดได�จากตัวแปร 4 ตัว ท่ีประกอบด�วย ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ� ด�านสถานท่ี ด�านเวลา และ
ด�านกรรมสิทธิ์ 

3.2. ปyจจัยเชิงยืนยันของภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม 
ปyจจัยแฝงภูมิทัศน�การบริการ ประกอบด�วยตัวแปรสังเกตได� 3 องค�ประกอบย%อย 

ได�แก% บรรยากาศในสถานบริการ (7 ข�อคําถาม) พ้ืนท่ีการให�บริการ (5 ข�อคําถาม) และ ปFาย 
สัญลักษณ� และสิ่งของประดับต%าง ๆ (4 ข�อคําถาม) 

ผลการวิเคราะห�เมทริกซ�สหสัมพันธ� (Correlation Matrix) พบว%า ตัวแปรท้ัง 3 ตัว
แปร มีความสัมพันธ�กันท้ังหมด โดยมีค%าสหสัมพันธ�อยู%ระหว%าง 0.627 - 0.660 ดังผลท่ีแสดงในตาราง
ท่ี 8 ในส%วนของการทดสอบ Bartlett’s Test มีนัยสําคัญทางสถิติ (P-value = 0.000) และดัชนีรวม 
KMO มีค%า 0.728 เข�าใกล�หนึ่ง แสดงว%าตัวแปรสังเกตได�ของภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟ       
พรีเม่ียมไม%ใช%เมทริกซ�เอกลักษณ� และมีความสัมพันธ�ระหว%างตัวแปรมากพอท่ีจะนํามาวิเคราะห�
องค�ประกอบได� ซ่ึงเป/นไปตามข�อตกลงเบื้องต�นของการวิเคราะห�องค�ประกอบ 
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ตารางท่ี 8: เมทริกซ�สหสัมพันธ� และการทดสอบ Bartlett’s Test and KMO ของตัวแปรสังเกตได�
ของภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม 

 

 
บรรยากาศใน
สถานบริการ 

พ้ืนท่ีการ
ให�บริการ 

ปFาย สัญลักษณ� และ
สิ่งของประดับต%าง ๆ 

บรรยากาศในสถานบริการ 1.000   
พ้ืนท่ีการให�บริการ .660** 1.000  
ปFาย สัญลักษณ� และสิ่งของประดบัต%าง ๆ .627** .633** 1.000 
Mean 3.848 4.018 4.018 
SD 0.571 0.620 0.643 

Bartlett's Test of Sphericity Chi-Square = 485.636   df = 3   P-value = 0.000 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.728 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
ผลการวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยัน พบว%า โมเดลภูมิทัศน�การบริการของร�าน

กาแฟพรีเม่ียม มีความสอดคล�องกลมกลืนกับข�อมูลเชิงประจักษ� พิจารณาได�จากค%าไคสแควร�ท่ี
แตกต%างจากศูนย�อย%างไม%มีนัยสําคัญทางสถิติ (P-value = 0.841) ค%าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) มีค%าเท%ากับ 1.000 ค%าดัชนีความกลมกลืนท่ีปรับแก�แล�ว (AGFI) เท%ากับ 1.000 และดัชนีรากของ
ค%าเฉลี่ยกําลังสองของส%วนเหลือ (RMR) มีค%าเท%ากับ 0.001 ดังผลท่ีแสดงในภาพท่ี 5 เม่ือพิจารณาค%า
น้ําหนักองค�ประกอบ พบว%า ทุกตัวแปรสังเกตได�มีค%าน้ําหนักอยู%ในระดับสูง โดยตัวแปรพ้ืนท่ีการ
ให�บริการ มีค%าน้ําหนักมากสุด (0.815) รองลงมาคือ บรรยากาศในสถานบริการ (0.813) และด�าน
สถานท่ี (0.775) ตามลําดับ 
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ภาพท่ี 5: ผลการวิเคราะห�โมเดลภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม 

Chi-Square = 0.040  df = 1  P-value = 0.841  RMR = 0.001 
GFI = 1.000  AGFI = 1.000  CFI = 1.000 

 
คุณภาพของโมเดลการวัด พบว%า ค%าสหสัมพันธ�พหุคูณกําลังสอง (Squared 

Multiple Correlation) มีค%าอยู%ระหว%าง 0.600 - 0.664 ดังผลท่ีแสดงในตารางท่ี 9 และมีค%าความ
เชื่อม่ันของปyจจัยแฝงภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม ได�เท%ากับ 0.935 
 
ตารางท่ี 9: แสดงค%าสหสัมพันธ�พหุคูณกําลังสอง น้ําหนักองค�ประกอบมาตรฐาน และความแปรปรวน

ของค%าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตได�ของภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟ    
พรีเม่ียม 

 

ตัวแปร 
Squared Multiple 

Correlation 
Standardized 

Factor Loading 
Variance of Error 

บรรยากาศในสถานบริการ 0.661 0.813 0.110 

พ้ืนท่ีการให�บริการ 0.664 0.815 0.129 

ปFาย สัญลักษณ� และสิ่งของประดบัต%าง ๆ 0.600 0.775 0.165 

 
ดังนั้น จึงสรุปได�ว%า การวัดภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม สามารถวัด

ได�จากตัวแปร 3 ตัว ท่ีประกอบด�วย บรรยากาศในสถานบริการ พ้ืนท่ีการให�บริการ และปFาย 
สัญลักษณ� และสิ่งของประดับต%าง ๆ 
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3.3. ปyจจัยเชิงยืนยันของความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 
ปyจจัยแฝงความภักดี ประกอบด�วยตัวแปรสังเกตได� 7 องค�ประกอบย%อย ได�แก% 

พฤติกรรมการบอกต%อ (3 ข�อคําถาม) ความต้ังใจซ้ือ (3 ข�อคําถาม) ความอ%อนไหวต%อราคา (3 ข�อ
คําถาม) พฤติกรรมการร�องเรียน (4 ข�อคําถาม) ความเชื่อม่ัน (4 ข�อคําถาม) การเข�าไปอยู%กลางใจ
ผู�บริโภค (3 ข�อคําถาม) และความง%ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค (3 ข�อคําถาม) 

ผลการวิเคราะห�เมทริกซ�สหสัมพันธ� (Correlation Matrix) พบว%า ตัวแปรท้ัง 7  
ตัวแปร มีความสัมพันธ�กันท้ังหมด โดยมีค%าสหสัมพันธ�อยู%ระหว%าง 0.303 - 0.655 ดังผลท่ีแสดงใน
ตารางท่ี 10 ในส%วนของการทดสอบ Bartlett’s Test มีนัยสําคัญทางสถิติ (P-value = 0.000) และ
ดัชนีรวม KMO มีค%า 0.894 เข�าใกล�หนึ่ง แสดงว%าตัวแปรสังเกตได�ของความภักดีสําหรับร�านกาแฟ  
พรีเม่ียมไม%ใช%เมทริกซ�เอกลักษณ� และมีความสัมพันธ�ระหว%างตัวแปรมากพอท่ีจะนํามาวิเคราะห�
องค�ประกอบได� ซ่ึงเป/นไปตามข�อตกลงเบื้องต�นของการวิเคราะห�องค�ประกอบ 
 
ตารางท่ี 10: เมทริกซ�สหสัมพันธ� และการทดสอบ Bartlett’s Test and KMO ของตัวแปรสังเกตได�

ของความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 
 

 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 

1. พฤติกรรมการบอกต%อ 1.000       
2. ความตั้งใจซื้อ .655** 1.000      
3. ความอ%อนไหวต%อราคา .580** .617** 1.000     
4. พฤติกรรมการร�องเรียน .484** .417** .438** 1.000    
5. ความเช่ือมั่น .598** .646** .573** .431** 1.000   
6. การเข�าไปอยู%กลางใจผู�บริโภค .539** .526** .569** .448** .580** 1.000  
7. ความง%ายในการเข�าถึง 

 ความคิดของผู�บรโิภค 
.400** .506** .348** .303** .580** .456** 1.000 

Mean 3.793 3.901 3.388 3.614 3.937 3.561 4.089 
SD 0.750 0.789 0.858 0.704 0.667 0.775 0.746 

Bartlett's Test of Sphericity Chi-Square = 1286.373 df = 21   P-value = 0.000 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.894 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
ผลการวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยัน พบว%า โมเดลความภักดีสําหรับร�าน

กาแฟพรีเม่ียม มีค%าไคสแควร�เท%ากับ 63.912 ค%า P-value เท%ากับ 0.000 หากพิจารณาตามเกณฑ�ท่ี
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เหมาะสมในการยอมรับโมเดลหนึ่ง ๆ แล�ว จะพบว%าโมเดลนี้ยังเป/นโมเดลท่ีไม%เหมาะสม ถึงแม�ว%าค%า 
GFI, AGFI, CFI และ RMR จะอยู%ในเกณฑ�ท่ียอมรับได�ก็ตาม ดังผลท่ีแสดงในภาพท่ี 6 
 
ภาพท่ี 6: ผลการวิเคราะห�โมเดลความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 

Chi-Square = 63.912  df = 14  P-value = 0.000  RMR = 0.021 
GFI = 0.956  AGFI = 0.912  CFI = 0.961 

 
ผู�วิจัยจึงได�ทําการปรับโมเดลใหม% (Re-Specified Model) เพ่ือให�ได�ค%าสถิติเป/นท่ี

ยอมรับ โดยการโยงเส�นความสัมพันธ�ความคลาดเคลื่อน พิจารณาจากค%าดัชนีปรับเปลี่ยน (MI) ท่ีมาก
ท่ีสุดก%อน ได�แก% ความสัมพันธ�ระหว%าง e12 กับ e14 มีค%า MI เท%ากับ 21.591 ความสัมพันธ�ระหว%าง 
e10 กับ e14 มีค%า MI เท%ากับ 15.409 และความสัมพันธ�ระหว%าง e9 กับ e13 มีค%า MI เท%ากับ 
8.239 ดังผลท่ีแสดงในภาพท่ี 7 ซ่ึงผลท่ีได�จากการปรับโมเดลและทําการวิเคราะห�องค�ประกอบเชิง
ยืนยันแล�ว พบว%า โมเดลความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม มีความสอดคล�องกลมกลืนกับข�อมูลเชิง
ประจักษ� พิจารณาได�จากค%าไคสแควร�ท่ีแตกต%างจากศูนย�อย%างไม%มีนัยสําคัญทางสถิติ (P-value = 
0.061) ค%าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค%าเท%ากับ 0.987 ค%าดัชนีความกลมกลืนท่ีปรับแก�แล�ว 
(AGFI) เท%ากับ 0.966 และดัชนีรากของค%าเฉลี่ยกําลังสองของส%วนเหลือ (RMR) มีค%าเท%ากับ 0.011 ดัง
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ผลท่ีแสดงในภาพท่ี 7 เม่ือพิจารณาค%าน้ําหนักองค�ประกอบ พบว%า ตัวแปรความต้ังใจซ้ือ มีค%าน้ําหนัก
มากสุด (0.831) รองลงมาคือ ความเชื่อม่ัน (0.775) และพฤติกรรมการบอกต%อ (0.767) ตามลําดับ 
 
ภาพท่ี 7: ผลการวิเคราะห�โมเดลความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมท่ีปรับใหม% 

Chi-Square = 19.003  df = 11  P-value = 0.061  RMR = 0.011 
GFI = 0.987  AGFI = 0.966  CFI = 0.994 

 
คุณภาพของโมเดลการวัด พบว%า ค%าสหสัมพันธ�พหุคูณกําลังสอง (Squared 

Multiple Correlation) มีค%าอยู%ระหว%าง 0.316 - 0.690 ดังผลท่ีแสดงในตารางท่ี 11 และมีค%าความ
เชื่อม่ันของปyจจัยแฝงความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมได�เท%ากับ 0.930 
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ตารางท่ี 11: แสดงค%าสหสัมพันธ�พหุคูณกําลังสอง น้ําหนักองค�ประกอบมาตรฐาน และความ
แปรปรวนของค%าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตได�ของความภักดีสําหรับร�าน
กาแฟพรีเม่ียม 

 

ตัวแปร 
Squared Multiple 

Correlation 
Standardized Factor 

Loading 
Variance of 

Error 

พฤติกรรมการบอกต%อ 0.588 0.767 0.232 
ความตั้งใจซื้อ 0.690 0.831 0.192 
ความอ%อนไหวต%อราคา 0.564 0.751 0.320 
พฤติกรรมการร�องเรียน 0.316 0.562 0.339 
ความเช่ือมั่น 0.601 0.775 0.177 
การเข�าไปอยู%กลางใจผู�บริโภค 0.556 0.745 0.266 
ความง%ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค 0.343  0.586 0.364 

 
ดังนั้น จึงสรุปได�ว%า การวัดความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม สามารถวัดได�จาก

ตัวแปร 7 ตัว ท่ีประกอบด�วย พฤติกรรมการบอกต%อ ความต้ังใจซ้ือ ความอ%อนไหวต%อราคา พฤติกรรม
การร�องเรียน ความเชื่อม่ัน การเข�าไปอยู%กลางใจผู�บริโภค และความง%ายในการเข�าถึงความคิดของ
ผู�บริโภค 
 
วิธีการเก็บข�อมูล 

ผู�วิจัยได�เก็บข�อมูลจากผู�บริโภคท่ีอยู%ใน 5 เขตตามท่ีระบุไว� ซ่ึงเป/นผู�บริโภคท่ีเคยใช�บริการร�าน
กาแฟพรีเม่ียมอย%างน�อย 1 ร�านใน 17 ตราสินค�า (ระบุอยู%ในตารางท่ี 1) โดยใช�แบบสอบถามเป/น
เครื่องมือในการจัดเก็บข�อมูลจากตัวอย%างจํานวน 400 คน ด�วยวิธีการเลือกตัวอย%างแบบตามสะดวก 
(Convenient Sampling) ในแต%ละเขตตามสัดส%วนท่ีระบุในตารางท่ี 2 ดําเนินการเก็บรวบรวมข�อมูล 
ระหว%างวันท่ี 25 กุมภาพันธ� พ.ศ. 2557 ถึงวันท่ี 21 เมษายน พ.ศ. 2557 
 
ประเภทของตัวแปร 

ตัวแปรท่ีศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ แบ%งเป/นตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 

1.1. สถานภาพท่ัวไปของผู�บริโภคท่ีเคยใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม ได�แก% เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส วุฒิการศึกษา อาชีพหลัก และรายได�ต%อเดือน ค%าของตัวแปรดังกล%าวมีระดับ
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การวัดเป/นมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) เป/นการจัดประเภท หรือจัดหมวดหมู%ของลักษณะ
ตัวแปร แต%ไม%ได�แสดงถึงการจัดลําดับ (กุลชลี จงเจริญ และนิตยา ภัสสรศิริ, ม.ป.ป., หน�า 30) 

1.2. อรรถประโยชน�ของผู�บริโภค มี 4 ด�าน ได�แก% ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ� ด�าน
สถานท่ี ด�านเวลา และด�านกรรมสิทธิ์ 

1.3. ภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม มี 3 มิติ ได�แก% บรรยากาศในสถาน
บริการ พ้ืนท่ีการให�บริการ และปFาย สัญลักษณ� และสิ่งของประดับต%าง ๆ 

ในส%วนของตัวแปรอรรถประโยชน� และภูมิทัศน�การบริการ ค%าของตัวแปรท้ังสองมี
ระดับการวัดเป/นมาตราอันตรภาค (Interval Scale) ท่ีแสดงลักษณะแตกต%าง อันดับ และค%าของ
ความแตกต%าง (กุลชลี จงเจริญ และนิตยา ภัสสรศิริ, ม.ป.ป., หน�า 30) 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม มี   
7 มิติ ได�แก% พฤติกรรมการบอกต%อ ความต้ังใจซ้ือ ความอ%อนไหวต%อราคา พฤติกรรมการร�องเรียน 
ความเชื่อม่ัน การเข�าไปอยู%กลางใจผู�บริโภค และความง%ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค โดยค%า
ของตัวแปรมีระดับการวัดเป/นมาตราอันตรภาค (Interval Scale) 

 
วิธีการทางสถิติ 

ข�อมูลท่ีเก็บรวบรวมมาได� นํามาวิเคราะห�ข�อมูลด�วยโปรแกรมคอมพิวเตอร�สําเร็จรูป โดยสถิติ
ท่ีใช�ในการวิเคราะห�ข�อมูลแบ%งเป/น 

1. สถิติบรรยาย (Descriptive Statistics) ได�แก% การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
การกระจายค%าร�อยละ (Percentage) การหาค%าเฉลี่ย (Mean) ค%าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ือวิเคราะห�ตัวแปรอิสระด�านต%าง ๆ 

อนึ่งการวิเคราะห�ข�อมูลสถานภาพท่ัวไปของผู�บริโภค (แบบสอบถามตอนท่ี 1) ผู�วิจัยจะ
ใช�ค%าความถ่ีและค%าร�อยละในการอธิบายถึงจํานวนตัวอย%างซ่ึงจําแนกตามคุณสมบัติเท%านั้น 

การวิเคราะห�ข�อมูลในส%วนของการรับรู�อรรถประโยชน� การรับรู�ภูมิทัศน�การบริการ และ
ความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม (แบบสอบถามตอนท่ี 2-4) ผู�วิจัยจะใช�ค%าเฉลี่ยในการอธิบายถึง
ระดับความคิดเห็นของผู�บริโภคท่ีมีต%อร�านกาแฟพรีเม่ียม และใช�ค%าเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ือวัดการ
กระจายตัว และใช�สําหรับเปรียบเทียบว%าค%าต%าง ๆ ของเซตข�อมูลกระจายตัวออกไปมากน�อยเท%าใด 

2. สถิติเชิงอ�างอิง (Inferential Statistics) ได�แก% การวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยัน 
(CFA) เพ่ือตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัด และการวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร�าง (SEM) 
เพ่ือทดสอบโมเดลความสัมพันธ�สมมติฐาน ด�วยโปรแกรมคอมพิวเตอร�สําเร็จรูป โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
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2.1. การวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) เป/นการทดสอบเชิงยืนยันความสัมพันธ�ระหว%างตัวแปร (Observe Variable) กับปyจจัยแฝง 
(Latent Variable) ว%าตัวแปรเหล%านั้นมีอิทธิพลต%อปyจจัยแฝงท่ีสร�างข้ึนหรือไม% (กริช แรงสูงเนิน, 
2554, หน�า 99) โดยใช�ตารางเมทริกซ�สหสัมพันธ�ระหว%างคู%ของตัวแปรทุกตัว (Correlation Matrix) 
ด�วยสถิติสหสัมพันธ�ของเพียร�สัน (Pearson’ Correlation) และใช�สถิติบ%งชี้ความสัมพันธ�ระหว%างตัว
แปรสําหรับการวิเคราะห�องค�ประกอบ ดังนี้ 

2.1.1  Bartlett’s Test of Sphericity เป/นสถิติทดสอบท่ีมีการแจกแจง
โดยประมาณแบบไคสแควร� (Chi-Square) (กัลยา วานิชย�บัญชา, 2556, หน�า 52) หากผลการ
วิเคราะห�ท่ีได�พบว%าค%า P-value ของ Bartlett’s Test มีค%าน�อยกว%า 0.05 แสดงว%า เมทริกซ�
สหสัมพันธ�มีความแตกต%างจากเมทริกซ�เอกลักษณ�อย%างมีนัยสําคัญ หมายความว%า ตัวแปรต%าง ๆ มี
ความสัมพันธ�กัน สามารถดําเนินการวิเคราะห�ต%อไปได� 

2.1.2  สถิติทดสอบ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy) เป/นดัชนีเปรียบเทียบขนาดของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ�ท่ีสังเกตได� และขนาดสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ�บางส%วน (Partial Correlation) ระหว%างตัวแปรแต%ละคู%ว%ามีความเหมาะสมในการ
วิเคราะห�องค�ประกอบหรือไม% (กัลยา วานิชย�บัญชา, 2556, หน�า 52) โดยเกณฑ�ค%า KMO ท่ีเหมาะสม
ในการวิเคราะห�องค�ประกอบควรมีค%าไม%น�อยกว%า 0.6 จึงจะสามารถยอมรับได� 

นอกจากนี้ สถิติท่ีใช�ตรวจสอบความกลมกลืน หรือความสอดคล�องของโมเดล
ในภาพรวม ได�แก% Chi-Square, GFI, AGFI, RMR และ R2 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1.3 สถิติไคสแควร� (Chi-Square: χ�) เป/นผลคูณระหว%างองศาอิสระกับ
ฟyงก�ชั่นความกลมกลืน ถ�าค%าไคสแควร�มีค%าตํ่าหรือเข�าใกล�ศูนย� หรือ ค%า P-value > 0.05 แสดงว%า 
โมเดลมีความเหมาะสมและสอดคล�องกลมกลืนกับข�อมูลเชิงประจักษ� (กริช แรงสูงเนิน, 2554, หน�า 
77 และกัลยา วานิชย�บัญชา, 2556, หน�า 109) 

2.1.4 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness-of-Fit Index: GFI) ค%าดัชนี
จะมีค%าอยู%ระหว%าง 0 และ 1 ดัชนี GFI ท่ีมีค%าเข�าใกล� 1 หมายถึง ค%าชี้วัดท่ีแสดงถึงความเหมาะสมของ
โมเดลท่ีดีท่ีสุด (กริช แรงสูงเนิน, 2554, หน�า 75) โดยท่ัวไปค%า GFI ≥ 0.95 หรือ GFI ≥ 0.90 จะถือ
ว%าโมเดลกลมกลืนกับข�อมูลเชิงประจักษ� (กัลยา วานิชย�บัญชา, 2556, หน�า 112) 

2.1.5 ดัชนีความกลมกลืนท่ีปรับแล�ว (Adjusted Goodness-of-Fit Index: 
AGFI) เป/นสถิติท่ีได�จากการปรับค%า GFI ด�วยค%าองศาอิสระ และจํานวนพารามิเตอร�ของโมเดลนั้น ๆ 
โดยท่ัวไปค%า AGFI ≥ 0.90 จะสรุปว%าโมเดลมีความกลมกลืนกับข�อมูลเชิงประจักษ� (กัลยา            
วานิชย�บัญชา, 2556, หน�า 112) 
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2.1.6 ดัชนีรากของค%าเฉลี่ยกําลังสองของส%วนเหลือ (Root Mean Residual: 
RMR) ค%าดัชนี RMR ท่ีเข�าใกล�ศูนย� จะได�โมเดลท่ีดี คือมีความกลมกลืนกับข�อมูลเชิงประจักษ� (กัลยา 
วานิชย�บัญชา, 2556, หน�า 111) 

2.1.7 ดัชนีปรับเปลี่ยน (Modification Index: MI) เป/นค%าสถิติทดสอบ   
ไคสแควร�ท่ีคาดว%าจะลดลงถ�าเพ่ิมพารามิเตอร�ท่ีต�องการประมาณค%า ซ่ึงจะทําให�โมเดลมีโอกาส
กลมกลืนกับข�อมูลเชิงประจักษ�มากข้ึน ท้ังนี้ ค%า MI ควรมากกว%า 3.84 จึงทําการลากลูกศรเชื่อม    
ตัวแปร (กัลยา วานิชย�บัญชา, 2556, หน�า 118) 

2.1.8 สหสัมพันธ�พหุคูณกําลังสอง (Squared Multiple Correlation: R2) 
หรือค%าสัมประสิทธิ์การพยากรณ�ของตัวแปรสังเกตได� มีค%าอยู%ระหว%าง 0 ถึง 1 โดยค%า 1 หมายถึง    
ค%าชี้วัดท่ีแสดงว%าโมเดลนั้น ๆ มีความเหมาะสมท่ีดีท่ีสุด 

อนึ่งการวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยันสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ ประกอบด�วย 
ปyจจัยเชิงยืนยันของอรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม ปyจจัยเชิงยืนยันของภูมิทัศน�
การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม และปyจจัยเชิงยืนยันของความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 

2.2. การวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร�าง (Structural Equation Models: 
SEM) กริช แรงสูงเนิน (2554, หน�า 149) กล%าวว%า เป/นวิธีการวิเคราะห�โดยใช�แนวทางของการ
วิเคราะห�แบบเส�นทาง (Path Analysis) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ�ระหว%างปyจจัยแฝงกับปyจจัยแฝง 
และปyจจัยแฝงกับตัวแปร และยังกล%าวอีกว%า ผลของการทดสอบสมมติฐานระหว%างปyจจัยแฝง สามารถ
สรุปผลได�สามลักษณะคือ การวัดอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ�อม ท้ังนี้ สถิติท่ีใช�
ทดสอบการยอมรับของโมเดล ได�แก% ค%า P-value, RMSEA, CFI, IFI และ GFI โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.2.1 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ (P-value) คือ ความน%าจะเป/นท่ีคํานวณได�
จากเง่ือนไขเริ่มต�นของสมมติฐานแห%งความไม%แตกต%าง (Null Hypothesis) ซ่ึงได�จากการสังเกต หาก
ค%า P-value ท่ีคํานวณได�มีค%าน�อย อาจหมายความว%าสมมติฐานแห%งความไม%แตกต%างนั้นเป/นเท็จหรือ
ได�มีเหตุการณ�ท่ีไม%น%าจะเกิดข้ึนได�เกิดข้ึนแล�ว (“นัยสําคัญทางสถิติ”, 2556) 

2.2.2 ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค%าพารามิเตอร� (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป/นค%าท่ีแสดงความไม%เหมาะสมของโมเดล (Badness-
of-Fit Index) ค%าท่ีเป/นศูนย�แสดงถึงความเหมาะสมของโมเดลท่ีดีท่ีสุด ค%า RMSEA ควรอยู%ระหว%าง 
0.05 - 0.08 (Kline, 2005 อ�างใน กริช แรงสูงเนิน, 2554, หน�า 75) 

2.2.3 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: 
CFI) เป/นดัชนีท่ีใช�เปรียบเทียบโมเดลท่ีศึกษาว%ามีความกลมกลืนสูงกว%าโมเดลอิสระมากน�อยเพียงใด 
โดยท่ัวไปค%า CFI ท่ีมากกว%า 0.94 ถือว%าอยู%ในเกณฑ�ท่ียอมรับได� (Hu and Bentler, 1999 อ�างใน   
สุรเมศวร� พิริยะวัฒน�, 2553, หน�า 20) 
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2.2.4 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีเพ่ิมข้ึน (Incremental Fit Index: IFI) 
เป/นค%าท่ีไม%ข้ึนกับขนาดตัวอย%าง จึงเป/นท่ีนิยมใช�ในการวัดความกลมกลืน ค%า IFI ท่ีใกล� 1 แสดงว%า 
โมเดลท่ีศึกษามีความกลมกลืนกับข�อมูลเชิงประจักษ� โดยท่ัวไปค%า IFI ท่ีมากกว%า 0.90 ถือว%าอยู%ใน
เกณฑ�ท่ียอมรับได� (กัลยา วานิชย�บัญชา, 2556, หน�า 113) 

2.2.5 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness-of-Fit Index: GFI) 
รายละเอียดตามข�อ 2.1.4 

ท้ังนี้ การวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร�าง สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ ได�แก% โมเดล
สมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม เพ่ือใช�ทดสอบสมมติฐาน 



 

 

บทท่ี 4 
บทวิเคราะห�ข�อมูล 

 
การวิเคราะห�ข�อมูล ผู�วิจัยได�นําเสนอผลการวิเคราะห�ข�อมูลตามลําดับข้ันดังนี้ 

1. สัญลักษณ�ท่ีใช�ในการนําเสนอผลการวิเคราะห�ข�อมูล 
2. ลําดับข้ันในการนําเสนอผลการวิเคราะห�ข�อมูล 
3. ผลการวิเคราะห�ข�อมูล 

สัญลักษณ�ท่ีใช�ในการนําเสนอผลการวิเคราะห�ข�อมูล 
เพ่ือให�เกิดความเข�าใจในการแปลความหมายผลการวิเคราะห�ข�อมูล ผู�วิจัยจึงกําหนด

สัญลักษณ�และอักษรย1อท่ีใช�ในการนําเสนอผลการวิเคราะห�ข�อมูล ดังนี้ 
×� แทน ค1าเฉลี่ย 
SD แทน ค1าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
χ� แทน ค1าไคสแควร� 
df แทน องศาอิสระ 
P-value แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
RMR แทน ดัชนีรากของค1าเฉลี่ยกําลังสองของส1วนเหลือมาตรฐาน 
GFI แทน ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
AGFI แทน ดัชนีความกลมกลืนท่ีปรับแก�แล�ว 
CFI แทน ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
IFI แทน ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีเพ่ิมข้ึน 
RMSEA แทน ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค1าพารามิเตอร� 
MI แทน ดัชนีปรับเปลี่ยน 

 แทน ตัวแปรสังเกตได� 
 แทน ตัวแปรแฝง หรือ ปJจจัย (Factor) 
e แทน ความคลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตได� 
d แทน ความคลาดเคลื่อนของปJจจัย 
R2 แทน ค1าสัมประสิทธิ์การพยากรณ�ของตัวแปรสังเกตได� 

ลําดับข้ันในการนําเสนอผลการวิเคราะห�ข�อมูล 
ผู�วิจัยได�ดําเนินการวิเคราะห�ข�อมูลตามลําดับข้ันดังนี้ 
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1. สถานภาพท่ัวไปของผู�บริโภคท่ีใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
2. ตราสินค�าร�านกาแฟพรีเม่ียมท่ีผู�บริโภคเคยใช�บริการในรอบ 3 เดือนท่ีผ1านมา 
3. การรับรู�อรรถประโยชน�ของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
4. การรับรู�ภูมิทัศน�การบริการของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
5. ความภักดีของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
6. โมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 
7. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
8. ลักษณะของกลุ1มตัวอย1าง 

ผลการวิเคราะห�ข�อมูล 
1. สถานภาพท่ัวไปของผู�บริโภคท่ีใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม จากกลุ1มตัวอย1างท่ีตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน พบว1า ส1วนใหญ1เป\นหญิง (64.0%) อายุระหว1าง 21-25 ป^ (52.0%) 
สถานภาพโสด (91.3%) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (61.5%) มีอาชีพหลักเป\นนักเรียน/ นักศึกษา 
(60.0%) รายได�ต1อเดือนอยู1ในช1วง 5,001-10,000 บาท (25.3) ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางท่ี 12 

ตารางท่ี 12: แสดงจํานวนและร�อยละของกลุ1มตัวอย1าง จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร� 
 

ข�อมูล  จํานวน ร�อยละ  ข�อมูล  จํานวน ร�อยละ 

เพศ ชาย 144 36.0 สถาน
ภาพ 

โสด 365 91.3 
หญิง 256 64.0  สมรส 33 8.3 
    หม�าย/ หย1าร�าง 2 0.5 

 รวม 400 100.0  รวม 400 100.0 

อายุ ไม1เกิน 20 ป̂ 58 14.5 วุฒิ
การ 

ศึกษา 

ตํ่ากว1าปริญญาตรี 57 14.3 
21-25 ป̂ 208 52.0  ปริญญาตรี 246 61.5 
26-30 ป̂ 72 18.0  สูงกว1าปริญญาตรี 97 24.3 
31-35 ป̂ 38 9.5     
36-40 ป̂ 16 4.0     
41-45 ป̂ 3 0.8     
46-50 ป̂ 1 0.3     
51-55 ป̂ 1 0.3     
56-60 ป̂ 1 0.3     
มากกว1า 60 ป̂ 2 0.5     

 รวม 400 100.0  รวม 400 100.0 

(ตารางมีต1อ)
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ตารางท่ี 12 (ต1อ): แสดงจํานวนและร�อยละของกลุ1มตัวอย1าง จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร� 
 

ข�อมูล  จํานวน ร�อยละ  ข�อมูล  จํานวน ร�อยละ 

อาชีพ
หลัก 

นักเรียน/ นักศึกษา 240 60.0 รายได�
ต1อเดือน 

ไม1เกิน 5,000 บาท 41 10.3 
รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 4 1.0  5,001-10,000 บาท 101 25.3 
พนักงานบริษัท/ รับจ�าง 112 28.0  10,001-15,000 บาท 58 14.5 
ประกอบธุรกิจส1วนตัว 38 9.5  15,001-20,000 บาท 56 14.0 
ไม1ได�ประกอบอาชีพ 3 0.8  20,001-25,000 บาท 36 9.0 
อื่น ๆ* 3 0.8  25,001-30,000 บาท 27 6.8 
    30,001-35,000 บาท 10 2.5 
    35,001-40,000 บาท 11 2.8 
    มากกว1า 40,000 บาท 60 15.0 

 รวม 400 100.0  รวม 400 100.0 

 
หมายเหตุ *อาชีพหลักอ่ืน ๆ ได�แก1 แม1บ�าน จํานวน 1 คน และอาจารย�มหาวิทยาลัย จํานวน 2 คน 
 

2. ตราสินค�าร�านกาแฟพรีเม่ียมท่ีผู�บริโภคเคยใช�บริการในรอบ 3 เดือนท่ีผ1านมา จากกลุ1ม
ตัวอย1าง 400 คน มีผู�ตอบแบบสอบถาม ข�อ ก. จํานวน 397 คน (99.2%) และมีจํานวนคําตอบรวม
ท้ังสิ้น 1,716 คําตอบ พบว1า ส1วนใหญ1ใช�บริการร�านสตาร�บัคส� (20.3%) รองลงมาคือ ร�านแบล็คแคน-
ยอน (13.7%) และร�านทรูคอฟฟ̂g (11.8%) ตามลําดับ 

หากจําแนกตามประเภทของตราสินค�า พบว1า จากกลุ1มตัวอย1างท่ีตอบข�อ ก. (397 คน) มี
ผู�ตอบตราสินค�าต1างประเทศ จํานวน 372 คน (93%) และตราสินค�าท�องถ่ิน จํานวน 336 คน (84%) 

เม่ือพิจารณาร�านกาแฟพรีเม่ียมของตราสินค�าต1างประเทศ พบว1า ส1วนใหญ1ใช�บริการร�าน  
สตาร�บัคส� (45.1% จากจํานวนคําตอบ 771 คําตอบ และ 93.5% จากจํานวนผู�ตอบ 372 คน) 
รองลงมาคือ ร�านแมคคาเฟh (23.1% จากจํานวนคําตอบ 771 คําตอบ และ 47.8% จากจํานวนผู�ตอบ 
372 คน) และร�านทัมแอนด�ทัมส� (11.3% จากจํานวนคําตอบ 771 คําตอบ และ 23.4% จากจํานวน
ผู�ตอบ 372 คน) ตามลําดับ ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางท่ี 13 

และเม่ือพิจารณาร�านกาแฟพรีเม่ียมของตราสินค�าท�องถ่ิน พบว1า ส1วนใหญ1ใช�บริการร�าน   
แบล็คแคนยอน (24.9% จากจํานวนคําตอบ 945 คําตอบ และ 69.9% จากจํานวนผู�ตอบ 336 คน) 
รองลงมาคือ ร�านทรูคอฟฟ̂g (21.4% จากจํานวนคําตอบ 945 คําตอบ และ 60.1% จากจํานวนผู�ตอบ 
336 คน) และร�านคอฟฟ̂gเวิลด� (14.8% จากจํานวนคําตอบ 945 คําตอบ และ 41.7% จากจํานวน
ผู�ตอบ 336 คน) ตามลําดับ ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางท่ี 13 
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ตารางท่ี 13: แสดงจํานวน ร�อยละจากจํานวนคําตอบ และร�อยละจากจํานวนผู�ตอบ จําแนกประเภท
ตราสินค�าร�านกาแฟพรีเม่ียม 

 

ตราสินค�าต1างประเทศ 
คําตอบ ร�อยละของ

จํานวนผู�ตอบ 

 

ตราสินค�าท�องถิ่น 
คําตอบ ร�อยละของ

จํานวนผู�ตอบ จํานวน ร�อยละ จํานวน ร�อยละ 

Starbucks 
Segafredo Zanetti 
Tom N Toms 
Gloria's Jeans 
The Coffee Club 
McCafe' 
Coffeöl 
The Coffee Bean & 
Tea Leaf 
 

348 
19 
87 
33 
12 

178 
12 
82 

 
 

45.1 
2.5 

11.3 
4.3 
1.6 

23.1 
1.6 

10.6 

93.5 
5.1 

23.4 
8.9 
3.2 

47.8 
3.2 

22.0 

Black Canyon 
Coffee World 
Café Doi Tung 
True Coffee 
Bluecup Coffee 
Mezzo 
Ninety-Four 
Coffee Gallery 
Wawee Coffee 
อื่น ๆ* 

235 
140 
68 

202 
91 
89 
32 
25 
39 
24 

24.9 
14.8 
7.2 

21.4 
9.6 
9.4 
3.4 
2.6 
4.1 
2.5 

69.9 
41.7 
20.2 
60.1 
27.1 
26.5 
9.5 
7.4 

11.6 
7.1 

รวม 771 100.0 207.3  รวม  945 100.0 281.2 

 
หมายเหตุ *ตราสินค�าร�านกาแฟพรีเม่ียมอ่ืน ๆ ท่ีผู�บริโภคเคยใช�บริการในรอบ 3 เดือนท่ีผ1านมา ได�แก1 

ร�าน Amazon จํานวน 16 คน ร�านบ�านไร1กาแฟ จํานวน 2 คน ร�าน Coffee Model ร�าน 
CP Retailink Coffee ร�าน White Pockie ร�าน คาเฟh ดิโอโร1 ร�านดอยช�าง และร�าน   
อินทนนธ� มีจํานวนร�านละ 1 คน 

 
ในส1วนของตราสินค�าร�านกาแฟพรีเม่ียมท่ีใช�บริการมากท่ีสุด/ บ1อยท่ีสุด/ ใช�เป\นประจํามาก

ท่ีสุด จากกลุ1มตัวอย1างจํานวน 400 คน มีผู�ตอบแบบสอบถาม ข�อ ข. จํานวน 361 คน (90.3%) 
พบว1า ส1วนใหญ1ใช�บริการร�านสตาร�บัคส� (58.7%) รองลงมาคือ ร�านแบล็คแคนยอน (11.9%) และ
ร�านทรูคอฟฟ̂g (7.5%) ตามลําดับ ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางท่ี 14 
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ตารางท่ี 14: แสดงจํานวนและร�อยละของกลุ1มตัวอย1างเก่ียวกับตราสินค�าร�านกาแฟพรีเม่ียมท่ีใช�
บริการมากท่ีสุด/ บ1อยท่ีสุด/ ใช�เป\นประจํามากท่ีสุด 

 
ตราสินค�าร�านกาแฟพรีเมี่ยมท่ีใช�บริการมากท่ีสุด/ 

บ1อยท่ีสุด/ ใช�เป\นประจํามากท่ีสุด 
จํานวน ร�อยละ 

Starbucks 212 58.7 
Tom N Toms 7 1.9 
Gloria's Jeans 6 1.7 

The Coffee Club 2 0.6 
McCafe' 23 6.4 

The Coffee Bean & Tea Leaf 6 1.7 
Black Canyon 43 11.9 
Coffee World 13 3.6 
True Coffee 27 7.5 

Bluecup Coffee 8 2.2 
Mezzo 3 0.8 

Ninety-Four 1 0.3 
Coffee Gallery 1 0.3 
Wawee Coffee 1 0.3 

อ่ืน ๆ*  8 2.2 

รวม 361 100.0 

 
หมายเหตุ *ตราสินค�าร�านกาแฟพรีเม่ียมอ่ืน ๆ ท่ีผู�บริโภคใช�บริการมากท่ีสุด/ บ1อยท่ีสุด/ ใช�เป\น

ประจํามากท่ีสุด ได�แก1 ร�าน Amazon จํานวน 7 คน และร�านบ�านไร1กาแฟ จํานวน 1 คน 
 

 3. การรับรู�อรรถประโยชน�ของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม จากกลุ1มตัวอย1าง
ท่ีตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบว1า ระดับค1าเฉลี่ยคะแนนความพอใจของผู�บริโภคท่ีมีต1อ
อรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียมทุกด�าน อยู1ในระดับพอใจมาก มีค1าเฉลี่ยอยู1ระหว1าง 
3.66 - 4.06 ท้ังนี้ อรรถประโยชน�ท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ไม1จํากัดเวลาในการใช�บริการนั่งในร�าน 
(×�= 4.27, SD = 0.79) ซ่ึงอยู1ในระดับพอใจมากท่ีสุด ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางท่ี 15 
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ตารางท่ี 15: แสดงค1าเฉลี่ย ค1าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับคะแนนความพอใจของผู�บริโภคท่ีมีต1อ
อรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 

 

อรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเมี่ยม ×� SD การแปลผล 

1. ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ�    

1.1 รสชาติเครื่องดืม่ 4.14 0.70 มาก 
1.2 รสชาติของอาหาร และเบเกอรี่ 3.79 0.76 มาก 
1.3 ความสวยงามของบรรจภุัณฑ� 4.03 0.75 มาก 
1.4 ความเหมาะสมของขนาดบรรจุภัณฑ� 3.82 0.80 มาก 
1.5 ความหลากหลายของเครื่องดืม่กาแฟ 4.07 0.73 มาก 
1.6 ความหลากหลายของเครื่องดืม่อ่ืนๆ 3.81 0.76 มาก 
1.7 บริการเสริมอ่ืน ๆ ของร�าน (เช1น นิตยสาร Wi-Fi ปลั๊กไฟ ฯลฯ) 3.75 1.02 มาก 

รวม 3.92 0.79 มาก 

2. ด�านสถานท่ี    

2.1 ร�าน...ตั้งอยู1ใกล�บ�าน 3.44 1.00 มาก 
2.2 ร�าน...ตั้งอยู1ใกล�ท่ีทํางาน 3.67 0.91 มาก 
2.3 ร�าน...เป\นทางผ1านระหว1างไปทํางาน 3.62 0.97 มาก 
2.4 ร�าน...มีหลายสาขา ทําให�ท1านใช�บริการได�สะดวก 4.04 0.90 มาก 
2.5 มีบรเิวณหรือสถานท่ีจอดรถไว�บริการลูกค�า 3.53 0.99 มาก 

รวม 3.66 0.95 มาก 

3. ด�านเวลา    

3.1 เวลาเป�ด/ ป�ดบริการ 3.96 0.72 มาก 
3.2 ความรวดเร็วในการให�บริการ 3.96 0.77 มาก 
3.3 ไม1จาํกัดเวลาในการใช�บริการน่ังในร�าน 4.27 0.79 มากท่ีสุด 

รวม 4.06 0.76 มาก 

4. ด�านกรรมสิทธ์ิ    

4.1 ความคุ�มค1าเงินต1อการใช�บริการในแต1ละครั้ง 3.68 0.86 มาก 
4.2 ความภมูิใจจากการใช�บริการร�าน... 3.79 0.84 มาก 
4.3 ความเต็มใจบริการของพนักงาน 3.98 0.82 มาก 
4.4 คุณภาพและมาตรฐานการให�บริการ 4.05 0.74 มาก 
4.5 สิทธิประโยชน�ต1าง ๆ ท่ีได�รับจากการเป\นสมาชิกของร�าน... 3.60 0.87 มาก 

รวม 3.82 0.83 มาก 
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จากตารางท่ี 15 เม่ือพิจารณาค1าเฉลี่ยของคะแนนความพอใจของผู�บริโภคท่ีมีต1อ
อรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียมเป\นรายด�าน พบว1า อรรถประโยชน�ด�านเวลามี
ค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด (×�= 4.06, SD = 0.76) ในส1วนของอรรถประโยชน�ด�านอ่ืน ๆ สามารถเรียงลําดับ
ค1าเฉลี่ยคะแนนความพอใจจากมากไปหาน�อย โดยระบุปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุดในแต1ละด�านได�ดังนี้ 

ด�านเวลา มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 4.06 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ไม1จํากัด
เวลาในการใช�บริการนั่งในร�าน (×� = 4.27, SD = 0.79) 

ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ� มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 3.92 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด 
คือ รสชาติเครื่องด่ืม (×� = 4.14, SD = 0.70) 

ด�านกรรมสิทธิ์ มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 3.82 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 
คุณภาพและมาตรฐานการให�บริการ (×� = 4.05, SD = 0.74) 

ด�านสถานท่ี มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 3.66 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ร�าน...
มีหลายสาขา ทําให�ท1านใช�บริการได�สะดวก (×� = 4.04, SD = 0.90) 

ในส1วนของข�อเสนอแนะและความคิดเห็นอ่ืน ๆ เก่ียวกับอรรถประโยชน�ของผู�บริโภคในการ
ใช�บริการร�าน... มีผู�ตอบจํานวน 29 คน จากท้ังหมด 400 คน (7.3%) พบว1า ส1วนใหญ1ต�องการใช�
บริการร�านกาแฟท่ีมี Wi-Fi ให�บริการฟรี มีโปรโมชั่นท่ีหลากหลาย ราคาท่ีเหมาะสม รสชาติและกลิ่น
ของกาแฟท่ีมีมาตรฐาน ส1วนข�อคิดเห็นอ่ืน ๆ ได�แก1 การเข�าถึงร�านได�ง1ายและสะดวก การบริการท่ีดี 
พนักงานมีความเป\นกันเอง มีความรวดเร็วในการเก็บโต�ะ มีร�านกาแฟท่ีเป�ดตลอด 24 ชั่วโมง 

4. การรับรู�ภูมิทัศน�การบริการของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม จากกลุ1ม
ตัวอย1างท่ีตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบว1า ระดับค1าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นของผู�บริโภคท่ี
มีต1อภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียมทุกมิติ อยู1ในระดับเห็นด�วยมาก มีค1าเฉลี่ยอยู1ระหว1าง 
3.85 - 4.02 ท้ังนี้ ภูมิทัศน�การบริการท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ กาแฟมีกลิ่นหอมชวนให�ใช�บริการ    
(×� = 4.16, SD = 0.79) ซ่ึงอยู1ในระดับเห็นด�วยมาก ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางท่ี 16 
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ตารางท่ี 16: แสดงค1าเฉลี่ย ค1าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับคะแนนความคิดเห็นของผู�บริโภคท่ีมีต1อ
ภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม 

 

ภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเมี่ยม ×� SD การแปลผล 

1. บรรยากาศในสถานบริการ    

1.1 อากาศภายในร�านถ1ายเทสะดวก 3.95 0.75 มาก 
1.2 ความสว1างภายในร�านโดยรวมอยู1ในเกณฑ�ด ี 3.97 0.74 มาก 
1.3 มีการออกแบบโทนสีตกแต1งร�านได�อย1างเหมาะสม 4.14 0.71 มาก 
1.4 ป�องกันเสียงรบกวนได�ดี (เช1น เสียงเครื่องปJgน รถว่ิง เครื่องแอร� ฯลฯ) 3.75 0.92 มาก 
1.5 เสยีงเพลงในร�านสร�างความรู�สึกผ1อนคลาย 3.74 0.83 มาก 
1.6 กาแฟมีกลิ่นหอมชวนให�ใช�บริการ 4.16 0.79 มาก 
1.7 มีตัวอย1างเครื่องดื่มให�ลองชิม 3.22 1.17 ปานกลาง 

รวม 3.85 0.84 มาก 

2. พ้ืนท่ีการให�บริการ    

2.1 อุปกรณ�/ เครื่องใช�ต1าง ๆ ดูสะอาด เป\นระเบียบ 4.13 0.79 มาก 
2.2 การใช�อุปกรณ�ต1าง ๆ ง1าย ไม1ซับซ�อน 4.02 0.76 มาก 
2.3 เก�าอ้ีน่ังสะดวกและสบาย 4.09 0.79 มาก 
2.4 การจดัท่ีน่ังมีความเหมาะสมกับพ้ืนท่ีของร�าน 3.98 0.80 มาก 
2.5 พ้ืนท่ีทางเดินในร�านกว�างพอให�เดินได�สะดวก 3.87 0.82 มาก 

รวม 4.02 0.79 มาก 

3. ป�าย สัญลักษณ� และสิ่งของประดับต1าง ๆ    

3.1 ป�ายต1าง ๆ มองเห็นได�ง1าย (เช1น ป�ายราคา ป�ายช่ือเครื่องดืม่ ฯลฯ) 4.00 0.85 มาก 
3.2 ป�ายต1าง ๆ สื่อสาร และเข�าใจได�อย1างชัดเจน 3.99 0.78 มาก 
3.3 ของตกแต1งร�านสวยงาม กลมกลืนกับรูปแบบร�าน 4.06 0.76 มาก 
3.4 การตกแต1งร�านมเีอกลักษณ�เฉพาะตัว แตกต1างจากร�านกาแฟอ่ืน ๆ 4.02 0.87 มาก 

รวม 4.02 0.82 มาก 

 
จากตารางท่ี 16 เม่ือพิจารณาค1าเฉลี่ยของคะแนนความคิดเห็นของผู�บริโภคท่ีมีต1อภูมิทัศน�

การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียมเป\นรายมิติ พบว1า พ้ืนท่ีการให�บริการ และป�าย สัญลักษณ� และ
สิ่งของประดับต1าง ๆ มีค1าเฉลี่ยเท1ากันอยู1ท่ี 4.02 ซ่ึงเป\นค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด ท้ังนี้ สามารถเรียงลําดับ
ค1าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นจากมากไปหาน�อย โดยระบุปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุดในแต1ละมิติ ได�
ดังนี้ 
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พ้ืนท่ีการให�บริการ มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 4.02 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 
อุปกรณ�/ เครื่องใช�ต1าง ๆ ดูสะอาด เป\นระเบียบ (×� = 4.13, SD = 0.79) 

ป�าย สัญลักษณ� และสิ่งของประดับต1าง ๆ มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 4.02 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ี
มีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ของตกแต1งร�านสวยงาม กลมกลืนกับรูปแบบร�าน (×� = 4.06, SD = 0.76) 

บรรยากาศในสถานบริการ มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 3.85 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมาก
ท่ีสุด คือ กาแฟมีกลิ่นหอมชวนให�ใช�บริการ (×� = 4.16, SD = 0.79) 

ในส1วนของข�อเสนอแนะและความคิดเห็นอ่ืน ๆ เก่ียวกับภูมิทัศน�การบริการในร�าน... มีผู�ตอบ
จํานวน 16 คน จากท้ังหมด 400 คน (4%) พบว1า ส1วนใหญ1ให�ข�อเสนอแนะเก่ียวกับการจัดสรรพ้ืนท่ี
บริการให�มีขนาดกว�างขวาง สามารถรองรับผู�มาใช�บริการได�อย1างท่ัวถึง และมีท่ีนั่งเพียงพอ มีการจัด
โซนต1าง ๆ เช1น มุมหนังสือให�อ1าน ส1วนข�อคิดเห็นอ่ืน ๆ ได�แก1 การให�ความสําคัญในเรื่องของความ
สะอาด สะดวก รวดเร็ว ความสว1างภายในร�าน เสียงท่ีดังเกินไป การใช�วัสดุธรรมชาติ เช1น โต�ะไม�  
เป\นต�น 

5. ความภักดีของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม จากกลุ1มตัวอย1างท่ีตอบ
แบบสอบถามจํานวน 400 คน พบว1า ระดับค1าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นของผู�บริโภคท่ีมีต1อความ
ภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมทุกด�าน อยู1ในระดับเห็นด�วยมาก ยกเว�นด�านความอ1อนไหวต1อราคา อยู1
ในระดับเห็นด�วยปานกลาง โดยทุกด�านมีค1าเฉลี่ยอยู1ระหว1าง 3.39 - 4.09 ท้ังนี้ ความภักดีท่ีมีค1าเฉลี่ย
มากท่ีสุด คือ ท1านสามารถจดจําชื่อและตราสัญลักษณ�ของร�าน...ได�ง1าย (×� = 4.21, SD = 0.83) ซ่ึง
อยู1ในระดับเห็นด�วยมากท่ีสุด ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางท่ี 17 

 
ตารางท่ี 17: แสดงค1าเฉลี่ย ค1าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับคะแนนความคิดเห็นของผู�บริโภคท่ีมีต1อ

ความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 
 

ความภักดสีําหรับร�านกาแฟพรเีมีย่ม ×� SD การแปลผล 

1. พฤติกรรมการบอกต1อ    

1.1 ท1านจะพูดในสิ่งท่ีดีของร�าน...กับผู�อ่ืน 3.89 0.79 มาก 
1.2 ท1านจะแนะนําร�าน...แก1ผู�อ่ืน 3.80 0.83 มาก 
1.3 ท1านจะสนับสนุนให�เพ่ือนและคนใกล�ชิดให�มาใช�บริการร�าน... 3.69 0.87 มาก 

รวม 3.79 0.83 มาก 

(ตารางมีต1อ)
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ตารางท่ี 17 (ต1อ): แสดงค1าเฉลี่ย ค1าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับคะแนนความคิดเห็นของผู�บริโภค
ท่ีมีต1อความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 

 

ความภักดสีําหรับร�านกาแฟพรเีมีย่ม ×� SD การแปลผล 

2. ความตั้งใจซื้อ    

2.1 ท1านจะใช�บริการร�าน...ต1อไปในอนาคต 4.10 0.78 มาก 
2.2 ท1านตัดสินใจเลือกร�าน...เป\นตัวเลือกอันดับแรกเสมอ 3.86 0.94 มาก 
2.3 ท1านตั้งใจท่ีจะพาครอบครัวและเพ่ือนมาท่ีร�าน...อีกครั้ง 3.74 0.96 มาก 

รวม 3.90 0.89 มาก 

3. ความอ1อนไหวต1อราคา    

3.1 ท1านจะใช�บริการอย1างต1อเน่ืองแม�ทางร�าน...จะเพ่ิมราคาสูงข้ึน 3.30 1.04 ปานกลาง 
3.2 ถ�าร�านอ่ืนมีข�อเสนอใหม1 ๆ ท1านจะยังคงใช�บริการร�านเดิม 3.46 0.97 มาก 
3.3 ท1านจะลองเมนูใหม1ท่ีร�าน...แนะนํา แม�ว1าจะมีราคาแพง 3.40 1.00 ปานกลาง 

รวม 3.39 1.00 ปานกลาง 

4. พฤติกรรมการร�องเรียน    

4.1 ท1านจะร�องเรียนกับพนักงานของร�านทันทีหากพบว1ามีปJญหา 3.85 0.90 มาก 
4.2 ท1านจะบอกต1อถึงปJญหาท่ีพบกับผู�อ่ืนด�วยวาจา 3.79 0.86 มาก 
4.3 ท1านจะบอกต1อถึงปJญหาท่ีพบกับผู�อ่ืนผ1านทางสื่อต1าง ๆ (เช1น เฟสบุ�ค) 3.39 1.09 ปานกลาง 
4.4 ท1านจะใช�บริการร�าน...ต1อไป แม�ว1าจะเคยมีปJญหาข�อผิดพลาด 3.43 0.94 มาก 

รวม 3.62 0.95 มาก 

5. ความเช่ือมั่น    

5.1 ท1านรู�สึกสบายใจท่ีเลือกใช�บรกิารร�าน... 4.00 0.76 มาก 
5.2 ท1านมั่นใจในคุณภาพผลิตภณัฑ�ของร�าน...มากกว1าร�านอ่ืน 3.97 0.82 มาก 
5.3 ผลิตภณัฑ�ของร�าน...สามารถตอบสนองต1อความต�องการของท1านได� 3.92 0.78 มาก 
5.4 ท1านมีความมั่นใจว1าท1านจะได�รับประสบการณ�ท่ีดเีสมอจากร�าน... 3.86 0.79 มาก 

รวม 3.94 0.79 มาก 

6. การเข�าไปอยู1กลางใจผู�บริโภค    

6.1 ท1านคิดว1าผลิตภัณฑ�ของร�าน...มีความแตกต1างจากร�านอ่ืน 3.75 0.87 มาก 
6.2 ท1านเช่ือว1าผลติภณัฑ�ของร�าน...ตรงกับรสนิยมของท1าน 3.80 0.88 มาก 
6.3 ผลิตภณัฑ�ของร�าน...มีความสาํคัญต1อชีวิตท1าน 3.13 1.12 ปานกลาง 

รวม 3.56 0.96 มาก 

(ตารางมีต1อ)
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ตารางท่ี 17 (ต1อ): แสดงค1าเฉลี่ย ค1าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับคะแนนความคิดเห็นของผู�บริโภค
ท่ีมีต1อความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 

 

ความภักดสีําหรับร�านกาแฟพรเีมีย่ม ×� SD การแปลผล 

7. ความง1ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค    

7.1 เมื่อนึกถึงกาแฟ ท1านจะนึกถึงร�าน...เป\นอันดบัแรก 3.88 0.97 มาก 
7.2 ท1านสามารถจดจําช่ือและตราสัญลักษณ�ของร�าน...ได�ง1าย 4.21 0.83 มากท่ีสุด 
7.3 ท1านสามารถจดจําช่ือและตราสัญลักษณ�ของร�าน...ได�อย1างแม1นยํา 4.19 0.83 มาก 

รวม 4.09 0.88 มาก 

 
จากตารางท่ี 17 เม่ือพิจารณาค1าเฉลี่ยของคะแนนความคิดเห็นของผู�บริโภคท่ีมีต1อความภักดี

สําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมเป\นรายด�าน พบว1า ความง1ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค มีค1าเฉลี่ย
มากท่ีสุด (×� = 4.09, SD = 0.88) ในส1วนของความภักดีด�านอ่ืน ๆ สามารถเรียงลําดับค1าเฉลี่ย
คะแนนความคิดเห็นจากมากไปหาน�อย โดยระบุปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุดในแต1ละด�าน ได�ดังนี้ 

ความง1ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 4.09 อยู1ในระดับมาก 
ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ท1านสามารถจดจําชื่อและตราสัญลักษณ�ของร�าน...ได�ง1าย (×� = 4.21, 
SD = 0.83) 

ความเชื่อม่ัน มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 3.94 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ท1าน
รู�สึกสบายใจท่ีเลือกใช�บริการร�าน... (×� = 4.00, SD = 0.76) 

ความต้ังใจซ้ือ มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 3.90 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ท1าน
จะใช�บริการร�าน...ต1อไปในอนาคต (×� = 4.10, SD = 0.78) 

พฤติกรรมการบอกต1อ มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 3.79 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมากท่ีสุด 
คือ ท1านจะพูดในสิ่งท่ีดีของร�าน...กับผู�อ่ืน (×� = 3.89, SD = 0.79) 

พฤติกรรมการร�องเรียน มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 3.62 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ยมาก
ท่ีสุด คือ ท1านจะร�องเรียนกับพนักงานของร�านทันทีหากพบว1ามีปJญหา (×� = 3.85, SD = 0.90) 

การเข�าไปอยู1กลางใจผู�บริโภค มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 3.56 อยู1ในระดับมาก ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ย
มากท่ีสุด คือ ท1านเชื่อว1าผลิตภัณฑ�ของร�าน...ตรงกับรสนิยมของท1าน (×� = 3.80, SD = 0.88) 

ความอ1อนไหวต1อราคา มีค1าเฉลี่ยอยู1ท่ี 3.39 อยู1ในระดับปานกลาง ปJจจัยท่ีมีค1าเฉลี่ย
มากท่ีสุด คือ ถ�าร�านอ่ืนมีข�อเสนอใหม1 ๆ ท1านจะยังคงใช�บริการร�านเดิม (×�= 3.46, SD = 0.97) 

ในส1วนของข�อเสนอแนะและความคิดเห็นอ่ืน ๆ เก่ียวกับความภักดีในการใช�บริการร�าน... มี
ผู�ตอบจํานวน 11 คน จากท้ังหมด 400 คน (2.8%) มีรายละเอียดดังนี้ 
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1. ควรมีการพัฒนาอย1างสมํ่าเสมอ และเหมาะสมตรงต1อความต�องการของผู�บริโภค 
และมีความก�าวหน�าอยู1สมํ่าเสมอ 

2. ความคุ�นเคยกับพนักงานบริการ สามารถพัฒนาเป\นมิตร จนรู�ใจลูกค�า 
3. ความเป\นเอกลักษณ�ของรสชาติ 
4. งานบริการถูกเทรนมาอย1างดีกับร�านดัง ๆ 
5. จะใช�บริการเป\นบางครั้งเม่ือมีโอกาส แต1ก็ยังนึกถึงรสชาติท่ีอร1อย 
6. ถ�ามีปJญหาแต1มีความต้ังใจแก�ไข ปJญหาก็จะเรียกความเชื่อม่ันกลับมาได� 
7. ท่ีเลือกใช�บริการร�าน Amazon เนื่องจากสะดวกมากสําหรับนักเดินทาง 
8. เน�นการพูดจาดี 
9. ราคา รสชาติ และบริการท่ีดี 
10.  อยากให�เครื่องด่ืมต1าง ๆ มีเหมือนกันท่ัวโลก บางทีไปแล�วไม1มีทาน หงุดหงิด 

6. โมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม เป\นโมเดลวัดปJจจัยแฝงความ
ภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม จากปJจจัยแฝงอรรถประโยชน� และภูมิทัศน�การบริการ โดยแต1ละ
ปJจจัยแฝงประกอบด�วยตัวแปรสังเกตได� ดังนี้ 

1) ปJจจัยแฝงอรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม ประกอบด�วย 4 ตัวแปร 
คือ ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ� ด�านสถานท่ี ด�านเวลา และด�านกรรมสิทธิ์ 

2) ปJจจัยแฝงภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม ประกอบด�วย 3 ตัวแปร คือ 
บรรยากาศในสถานบริการ พ้ืนท่ีการให�บริการ และป�าย สัญลักษณ� และสิ่งของประดับต1าง ๆ 

3) ปJจจัยแฝงความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม ประกอบด�วย 7 ตัวแปร คือ 
พฤติกรรมการบอกต1อ ความต้ังใจซ้ือ ความอ1อนไหวต1อราคา พฤติกรรมการร�องเรียน ความเชื่อม่ัน 
การเข�าไปอยู1กลางใจผู�บริโภค และความง1ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค 

6.1 การวิเคราะห�เมทริกซ�สหสัมพันธ� (Correlation Matrix) ระหว1างตัวแปรในโมเดล
สมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 

ผลการวิเคราะห� พบว1า ตัวแปรท้ัง 14 ตัวแปร มีความสัมพันธ�กันทางบวกท้ังหมด แสดง
ว1า ความสัมพันธ�ของตัวแปรทุกคู1เป\นไปในทิศทางเดียวกัน มีค1าสหสัมพันธ�อยู1ระหว1าง 0.225 - 0.660 
โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ท้ังนี้ ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ�กันสูงสุด คือ บรรยากาศในสถาน
บริการ และพ้ืนท่ีการให�บริการ (0.660) รองลงมาคือ พฤติกรรมการบอกต1อ และความต้ังใจซ้ือ 
(0.655) ดังผลท่ีแสดงในตารางท่ี 18



 

 

ตารางที่ 18: เมทริกซ�สหสัมพันธ�ของตัวแปรสังเกตได�ของโมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเมี่ยม 
 

 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13. 14. 

1. ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ� 1.000              
2. ด�านสถานที่ .444** 1.000             
3. ด�านเวลา .530** .408** 1.000            
4. ด�านกรรมสิทธิ์ .621** .418** .610** 1.000           
5. บรรยากาศในสถานบริการ .553** .394** .505** .626** 1.000          
6. พื้นที่การให�บริการ .517** .402** .555** .581** .660** 1.000         
7. ป�าย สัญลักษณ� และสิ่งของประดับต1าง ๆ .512** .353** .495** .563** .627** .633** 1.000        
8. พฤติกรรมการบอกต1อ .549** .349** .466** .615** .525** .490** .496** 1.000       
9. ความตั้งใจซื้อ .511** .412** .432** .624** .513** .498** .502** .655** 1.000      
10. ความอ1อนไหวต1อราคา .436** .348** .286** .511** .458** .367** .398** .580** .617** 1.000     
11. พฤติกรรมการร�องเรียน .366** .287** .299** .399** .392** .364** .409** .484** .417** .438** 1.000    
12. ความเชื่อมั่น .583** .363** .536** .641** .567** .587** .606** .598** .646** .573** .431** 1.000   
13. การเข�าไปอยู1กลางใจผู�บรโิภค .465** .225** .320** .514** .460** .379** .397** .539** .526** .569** .448** .580** 1.000  
14. ความง1ายในการเข�าถึงความคิดของ

ผู�บริโภค 
.460** .316** .371** .462** .407** .433** .481** .400** .506** .348** .303** .580** .456** 1.000 

Mean 3.915 3.659 4.063 3.819 3.848 4.018 4.018 3.793 3.901 3.388 3.614 3.937 3.561 4.089 
SD 0.487 0.661 0.580 0.627 0.571 0.620 0.643 0.750 0.789 0.858 0.704 0.667 0.775 0.746 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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6.2 ผลการวิเคราะห�เพ่ือตรวจสอบความสอดคล�องของโมเดลสมการโครงสร�างความ
ภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมกับข�อมูลเชิงประจักษ� 

ผลการวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมในครั้งแรก
พบว1า โมเดลการวิจัยไม1สอดคล�องกับข�อมูลเชิงประจักษ� พิจารณาจากค1าไคสแควร� มีค1าเท1ากับ 
494.314 ค1า P-value เท1ากับ 0.000 ซ่ึงตํ่ากว1า 0.05 และหากพิจารณาค1า RMSEA, GFI, IFI และ 
CFI แล�วค1าท่ีได�ยังไม1เหมาะสม ดังผลท่ีแสดงในภาพท่ี 8 

 

ภาพท่ี 8: ผลการวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 

Chi-Square = 494.314  df = 72  P-value = 0.000  RMSEA = 0.121 
GFI = 0.875  IFI = 0.862  CFI = 0.861 

 

ผู�วิจัยจึงได�ปรับโมเดลโดยพิจารณาค1าดัชนีปรับเปลี่ยน (Modification Index: MI) ท่ีมี
ค1ามากท่ีสุดตามคําแนะนําของโปรแกรมคอมพิวเตอร�สําเร็จรูป ด�วยวิธีการโยงเส�นความสัมพันธ�
ระหว1างความคลาดเคลื่อนของตัวแปร โดยพิจารณาภายในองค�ประกอบ (Factor) เดียวกันก1อนการ
โยงข�ามองค�ประกอบ อย1างไรก็ดี จากการทดลองปรับโมเดลตามข้ันตอนท่ีกล1าวไปแล�ว พบว1า ค1าสถิติ
ท่ีได�ยังไม1เป\นท่ียอมรับ ดังนั้น ผู�วิจัยจึงจําเป\นต�องโยงเส�นความสัมพันธ�ระหว1างปJจจัยแฝง
อรรถประโยชน� กับปJจจัยแฝงภูมิทัศน�การบริการ (โดยมีทฤษฎีรองรับซ่ึงจะกล1าวในบทท่ี 5 ต1อไป) ซ่ึง
หลังจากโยงเส�นความสัมพันธ�และทําการปรับโมเดลรวมท้ังหมด 9 ครั้ง พบว1า ชุดเง่ือนไขบังคับต1าง ๆ 
สอดคล�องกับความเป\นจริง โมเดลมีความสอดคล�องกับทฤษฎีและสอดคล�องกับข�อมูลเชิงประจักษ�จึง
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หยุดการปรับโมเดล ท้ังนี้ ลําดับข้ันตอนการปรับโมเดลและผลการปรับโมเดล มีรายละเอียดดังผลท่ี
แสดงในตารางท่ี 19 

 

ตารางท่ี 19: การปรับโมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 
 

ครั้งท่ี การโยงเส�น χ�
 df P-value RMSEA GFI IFI CFI 

1 อรรถประโยชน� <--> ภูมิทัศน�
การบริการ 

172.675 71 0.000 0.060 0.941 0.967 0.967 

2 e10 <--> e13 
e8 <--> e14 

153.569 69 0.000 0.055 0.948 0.972 0.972 

3 e9 <--> e10 
e8 <--> e12 

129.600 67 0.000 0.048 0.957 0.980 0.979 

4 e11 <--> e13 124.717 66 0.000 0.047 0.958 0.981 0.981 
5 e10 <--> e11 119.873 65 0.000 0.046 0.960 0.982 0.982 
6 e10 <--> e3 108.065 64 0.000 0.042 0.964 0.986 0.986 
7 e13 <--> e2 99.839 63 0.002 0.038 0.967 0.988 0.988 
8 e3 <--> e6 

e13 <--> e3 
e12 <--> e2 
e9 <--> e4 

76.609 59 0.061 0.027 0.974 0.994 0.994 

9 e4 <--> e2 
e10 <--> e6 
e8 <--> e2 

60.244 56 0.325 0.014 0.980 0.999 0.999 

 
จากตารางท่ี 19 แสดงให�เห็นว1าการปรับโมเดลในแต1ละครั้ง ค1าไคสแควร� df และ

RMSEA มีค1าลดลง ส1วนค1า P-value GFI IFI และCFI มีค1าเพ่ิมข้ึน ซ่ึงจากการโยงเส�นความสัมพันธ�
อรรถประโยชน�กับภูมิทัศน�การบริการ (โดยมีทฤษฎีรองรับ) พบว1า ไคสแควร�มีค1าลดลงอย1างเห็นได�ชัด 
คือ ลดลงจาก 494.314 เหลือ 172.675 ทําให�โมเดลมีความกลมกลืนกับข�อมูลเชิงประจักษ�มากยิ่งข้ึน 
และจากการปรับโมเดลครั้งท่ี 9 พบว1า ชุดเง่ือนไขบังคับต1าง ๆ มีความสอดคล�องกลมกลืนกับข�อมูล
เชิงประจักษ� พิจารณาได�จากค1าไคสแควร�ท่ีแตกต1างจากศูนย�อย1างไม1มีนัยสําคัญทางสถิติ (P-value = 
0.325) ค1าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค1าพารามิเตอร� (RMSEA) มีค1าเท1ากับ 0.014 ดัชนี
วัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค1าเท1ากับ 0.980 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีเพ่ิมข้ึน (IFI) มีค1า
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เท1ากับ 0.999 และดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) มีค1าเท1ากับ 0.999 ดังผลท่ีแสดงใน
ภาพท่ี 9 

 

ภาพท่ี 9: ผลการวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมท่ีปรับใหม1 

Chi-Square = 60.244  df = 56  P-value = 0.325  RMSEA = 0.014 
GFI = 0.980  IFI = 0.999  CFI = 0.999 

 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงท่ีส1งผลต1อความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม พบว1า 
ความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมได�รับอิทธิพลโดยตรงท้ังจากอรรถประโยชน�ในการใช�บริการร�าน
กาแฟพรีเม่ียม (0.680) และจากภูมิทัศน�การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม (0.223) โดยท้ังสองปJจจัย
เป\นอิทธิพลทางบวกต1อปJจจัยความภักดี 

อิทธิพลของอรรถประโยชน�ท่ีส1งผลต1อความภักดี มาจากอรรถประโยชน�ท้ัง 4 ด�าน 
ได�แก1 ด�านกรรมสิทธิ์ (0.849) ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ� (0.755) ด�านเวลา (0.705) และด�านสถานท่ี 
(0.578) ตามลําดับ ซ่ึงอรรถประโยชน� 3 ด�านแรกมีค1าอิทธิพลใกล�เคียงกัน ส1วนอรรถประโยชน�ด�าน
สถานท่ีมีอิทธิพลน�อยท่ีสุด และอิทธิพลของภูมิทัศน�การบริการท่ีส1งผลต1อความภักดี มาจากภูมิทัศน�
การบริการท้ัง 3 มิติ ได�แก1 บรรยากาศในสถานบริการ (0.818) พ้ืนท่ีการให�บริการ (0.801) และป�าย 
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สัญลักษณ� และสิ่งของประดับต1าง ๆ (0.779) ตามลําดับ โดยท้ัง 3 มิติมีค1าอิทธิพลท่ีใกล�เคียงกัน ท้ังนี้ 
หากพิจารณาในภาพรวม โมเดลนี้เป\นโมเดลท่ีอธิบายความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมได� 78% 
(R2 = 0.775) ดังผลท่ีแสดงในตารางท่ี 20 
 

ตารางท่ี 20: ขนาดอิทธิพลของอรรถประโยชน�และภูมิทัศน�การบริการท่ีส1งผลต1อความภักดีสําหรับ
ร�านกาแฟพรีเม่ียม 

 

ตัวแปรผล 
ตัวแปรเหต ุ

ความภักด ี

อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ�อม อิทธิพลรวม 

อรรถประโยชน� 0.680 - 0.680 
ภูมิทัศน�การบริการ 0.223 - 0.223 

อัตราความสามารถในการใช�ปJจจยัอธิบายการผันแปรของตัวช้ีวัด (R2) 

 ความภักด ี

R Square 0.775 

 

7. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปได�ว1า โมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับ

ร�านกาแฟพรีเม่ียมสอดคล�องกับข�อมูลเชิงประจักษ�ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พิจารณาได�จากค1า
ไคสแควร�ท่ีแตกต1างจากศูนย�อย1างไม1มีนัยสําคัญทางสถิติ (P-value = 0.325) ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน H0 
และปฏิเสธสมมติฐาน H1 

8. ลักษณะของกลุ1มตัวอย1าง 
เนื่องจากกลุ1มตัวอย1างท่ีได�ส1วนใหญ1เป\นกลุ1มนักเรียน/ นักศึกษา รองลงมาคือกลุ1มคนวัย

ทํางาน โดยกลุ1มประชากรจริงท่ีเป\นลูกค�าร�านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานครไม1สามารถระบุ
สัดส1วนได�อย1างชัดเจน ผู�วิจัยจึงทําการทดสอบสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม 
โดยใช�กลุ1มตัวอย1างในอัตราส1วน กลุ1มคนวัยทํางาน 80% และกลุ1มนักเรียน/ นักศึกษา 20% จํานวน 
200 คน โดยใช�วิธีการสุ1มจากกลุ1มตัวอย1าง 400 คน ท้ังนี้จากข�อกําหนดขนาดตัวอย1าง 10-20 เท1าของ
จํานวนตัวแปรสังเกตได� (กัลยา วานิชย�บัญชา, 2556, หน�า 120) การวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได�
จํานวน 14 ตัวแปร กลุ1มตัวอย1างจึงควรมีขนาดไม1น�อยกว1า 140-280 คน ผู�วิจัยจึงเลือกทดสอบโดยใช�
ตัวอย1าง 200 คน ผลการทดสอบพบว1า ค1าดัชนีความสอดคล�องต1าง ๆ เป\นไปตามเกณฑ� แสดงว1า
ปJจจัยเรื่องอาชีพหรืออายุของกลุ1มตัวอย1างไม1มีผลต1อโครงสร�างความภักดีตามท่ีผู�วิจัยศึกษาในงานวิจัย
เรื่องนี้ 



 

 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข�อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาการรับรู�อรรถประโยชน"และภูมิทัศน"การบริการท่ีมีผลต%อความภักดีสําหรับร�าน

กาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาสรุปและอภิปรายผลการวิจัยได�โดยมีหัวข�อดังนี้ 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย ข�อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช� ข�อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย และ
ข�อจํากัดของการวิจัย 
 
สรุปผลการวิจัย 

วัตถุประสงค"ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการรับรู�อรรถประโยชน"ท่ีมีผลต%อความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือสํารวจภูมิทัศน"การบริการท่ีมีผลต%อความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือวิเคราะห"การรับรู�อรรถประโยชน" และภูมิทัศน"การบริการท่ีมีผลต%อความภักดี

สําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานของการวิจัย 

H0: โมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมสอดคล�องกับข�อมูลเชิง
ประจักษ" 

H1: โมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมไม%สอดคล�องกับข�อมูล
เชิงประจักษ" 

สรุปผล 
การตรวจสอบความสอดคล�องโมเดลสมการโครงสร�างความภักดีสําหรับร�านกาแฟ     

พรีเม่ียมกับข�อมูลเชิงประจักษ"พบว%า โมเดลมีความสอดคล�องกับข�อมูลเชิงประจักษ" โดยพิจารณาจาก
ค%าไคสแควร"ท่ีแตกต%างจากศูนย"อย%างไม%มีนัยสําคัญทางสถิติ (P-value = 0.325) และดัชนีบ%งชี้ความ
สอดคล�องของโมเดลกับข�อมูลเชิงประจักษ"เปFนไปตามเกณฑ" ได�แก% ค%าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค%าพารามิเตอร" (RMSEA) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ี
เพ่ิมข้ึน (IFI) และดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว%า ปQจจัยอรรถประโยชน" และปQจจัยภูมิทัศน"การบริการ มี
อิทธิพลทางตรงต%อปQจจัยความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม โดยปQจจัยอรรถประโยชน"มีอิทธิพลต%อ
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ความภักดีมากกว%าปQจจัยภูมิทัศน"การบริการ (0.680 > 0.223) ซ่ึงท้ังสองปQจจัยล�วนมีอิทธิพลใน
ทางบวกท่ีแสดงว%า หากผู�บริโภคมีอรรถประโยชน"ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียมสูง หรือรับรู�ถึง
ภูมิทัศน"การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียมได�สูง จะมีความภักดีต%อร�านกาแฟพรีเม่ียมสูงด�วย 
นอกจากนั้น ค%าสัมประสิทธิ์การพยากรณ"ของตัวแปรสังเกตได�ของความภักดี มีค%าเท%ากับ 0.775 
(78%) ซ่ึงหมายถึง ความผันแปรของความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมเกิดจากอิทธิพลของ
อรรถประโยชน"และภูมิทัศน"การบริการร�อยละ 78 

และจากผลการทดสอบหาความแตกต%างของกลุ%มตัวอย%างระหว%างกลุ%มตัวอย%าง 400 คน
ท่ีมีสัดส%วนของกลุ%มนักเรียน/ นักศึกษา 60% และกลุ%มคนวัยทํางาน 40% กับกลุ%มตัวอย%าง 200 คน 
ท่ีมีสัดส%วนของกลุ%มนักเรียน/ นักศึกษา 20% และกลุ%มคนวัยทํางาน 80% พบว%า ลักษณะของกลุ%ม
ตัวอย%าง (ดังท่ีระบุไว�) ไม%ส%งผลต%อโมเดลการวิจัย นั่นคือ ท้ังสองกลุ%มได�ผลการวิเคราะห"ท่ีไม%แตกต%าง
กัน ปQจจัยอรรถประโยชน"ยังคงมีค%าอิทธิพลต%อความภักดีมากกว%าปQจจัยภูมิทัศน"การบริการ (0.845 > 
0.083) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากสรุปผลการวิจัยท่ีนําเสนอข�างต�นนั้น เม่ือพิจารณาแล�วพบว%าสอดคล�องกับสมมติฐานการ
วิจัยและกรอบแนวความคิด คือ ปQจจัยอรรถประโยชน" และปQจจัยภูมิทัศน"การบริการมีอิทธิพลต%อ
ความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม และโมเดลมีความสอดคล�องกับข�อมูลเชิงประจักษ" อย%างไรก็ตาม
ผลการวิจัยดังกล%าวยังมีประเด็นท่ีน%าสนใจนํามาอภิปรายผลได�ดังนี้ 

1. จากผลการวิจัยพบว%า ปQจจัยอรรถประโยชน" ได�แก% ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ" ด�านสถานท่ี 
ด�านเวลา และด�านกรรมสิทธิ์ เปFนปQจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงท่ีเปFนบวกต%อความภักดีสําหรับร�านกาแฟ    
พรีเม่ียม ดังท่ี บอยด" และคณะ (Boyd, et al., 1998) เบอร"โควิทซ" และคณะ (Berkowitz, et al., 
1997) ไพรด" และเฟอร"เรลล" (Pride & Ferrell, 1995) รวมถึง สแตนตัน และคณะ (Stanton, et al., 
1994) ท่ีชี้ให�เห็นถึงความสําคัญของอรรถประโยชน"ในการกําหนดกลยุทธ"เพ่ือสร�างสรรค"สินค�าและ
การบริการให�มีคุณค%าในสายตาของลูกค�าและมีประโยชน"ต%อผู�บริโภค เพ่ือให�ผู�บริโภคเกิดความ      
พึงพอใจจากการใช�สินค�าและการบริการมากท่ีสุด 

โดยอรรถประโยชน"ด�านกรรมสิทธิ์เปFนตัวแปรสําคัญท่ีมีน้ําหนักองค"ประกอบมากท่ีสุดของ
ปQจจัยอรรถประโยชน" (0.849) สาเหตุนั้นมาจากอรรถประโยชน"ด�านนี้มีเรื่องของคุณภาพและ
มาตรฐานการให�บริการเข�ามาเก่ียวข�อง สอดคล�องกับงานวิจัยของ ผุดผ%อง ตรีบุบผา (2547, หน�า 85) 
ได�ทําเรื่องความสัมพันธ"ระหว%างการรับรู�คุณภาพการบริการและความภักดีต%อการบริการ พบว%า    
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การรับรู�คุณภาพของการบริการมีความสัมพันธ"เชิงบวกกับความภักดีต%อการบริการอย%างมีนัยสําคัญท่ี
ระดับ 0.05 ในทุกประเภทของธุรกิจบริการ 

2. ปQจจัยภูมิทัศน"การบริการ ได�แก% บรรยากาศในสถานบริการ พ้ืนท่ีการให�บริการ และ ปkาย 
สัญลักษณ" และสิ่งของประดับต%าง ๆ ผลการวิจัยพบว%าเปFนปQจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรงท่ีเปFนบวกต%อ
ความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม ท้ังนี้ตัวแปรสังเกตได�ของภูมิทัศน"การบริการท้ัง 3 ตัวแปร แสดง
ค%าน้ําหนักองค"ประกอบในระดับมากโดยมีค%าใกล�เคียงกัน (0.818, 0.801, 0.779 ตามลําดับ) ซ่ึง
บรรยากาศในสถานบริการเปFนตัวแปรท่ีมีน้ําหนักองค"ประกอบมากท่ีสุดของปQจจัยภูมิทัศน"การบริการ 
(0.818) ดังท่ี ยุวดี ปmnนแก�ว และคณะ (2546, หน�า 49) พบว%า บรรยากาศภายในร�านเปFนปQจจัยท่ีมีผล
ต%อการเกิดความภักดีต%อตราสินค�าในตลาดร�านกาแฟพรีเม่ียม 

3. จากผลการวิจัยพบว%า ปQจจัยอรรถประโยชน"และปQจจัยภูมิทัศน"การบริการมีความสัมพันธ"
กัน (มีค%าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ"อยู%ท่ี 0.864) สอดคล�องกับงานวิจัยของ วินเซอร" และคณะ (Winsor, 
et al., 2004, p. 252) ท่ีพบว%า คําจํากัดความของอรรถประโยชน"ด�านรูปแบบ ในธุรกิจค�าปลีก จะ
ครอบคลุมถึงคุณลักษณะของสิ่งท่ีจับต�องได�อย%างเช%น การผลิตสินค�าท่ีตรงกับความต�องการของลูกค�า 
และรวมถึงสิ่งท่ีจับต�องไม%ได�อย%างเช%น การสร�างองค"ประกอบของภูมิทัศน"การบริการ เช%น บรรยากาศ
ในสถานบริการ โดยอรรถประโยชน"ด�านรูปแบบจะช%วยสร�างมูลค%าเพ่ิมให�กับสินค�าและการบริการให�
ลูกค�าใช�ในการประเมินภาพรวมก%อนการตัดสินใจซ้ือ 
 
ข�อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช� 

1. ผู�ประกอบการร�านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานครสามารถใช�ผลจากการวิจัยครั้งนี้
เก่ียวกับอรรถประโยชน"ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม ในด�านรูปแบบผลิตภัณฑ" ด�านสถานท่ี 
ด�านเวลา และด�านกรรมสิทธิ์ เพ่ือใช�เปFนข�อมูลเบื้องต�นประกอบการพิจารณาหาแนวทางปรับปรุงการ
บริหารจัดการร�าน และใช�เปFนกลยุทธ"ในการพัฒนาความสัมพันธ"กับลูกค�าให�เกิดความภักดีสําหรับร�าน
กาแฟพรีเม่ียม ท้ังนี้อรรถประโยชน"ในแต%ละด�านมีค%าอิทธิพลท่ีแตกต%างกัน โดยเรียงลําดับได�ดังนี้ 

อรรถประโยชน"ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม ค%าอิทธิพล 
1. ด�านกรรมสิทธิ์ 0.849 
2. ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ" 0.755 
3. ด�านเวลา 0.705 
4. ด�านสถานท่ี 0.578 

จากการเรียงลําดับค%าอิทธิพล พบว%า อรรถประโยชน"ด�านกรรมสิทธิ์มีค%าอิทธิพลสูงสุด ซ่ึง
ผู�ประกอบการควรให�ความสําคัญเปFนอันดับแรกในการพิจารณาสร�างความภักดีให�กับร�านกาแฟ     
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พรีเม่ียม ท้ังนี้อรรถประโยชน"ในแต%ละด�านประกอบด�วยข�อบ%งชี้ย%อยโดยเรียงตามลําดับความสําคัญได�
ดังนี้ 

1.1 อรรถประโยชน"ด�านกรรมสิทธิ์ ควรให�ความสําคัญในเรื่องคุณภาพและมาตรฐาน
การให�บริการเปFนอันดับแรก รองลงมาคือ ความเต็มใจบริการของพนักงาน ความภูมิใจจากการใช�
บริการ ความคุ�มค%าเงินต%อการใช�บริการในแต%ละครั้ง และสิทธิประโยชน"ต%าง ๆ ท่ีได�รับจากการเปFน
สมาชิกของร�าน 

1.2 อรรถประโยชน"ด�านรูปแบบผลิตภัณฑ" ควรให�ความสําคัญในเรื่องรสชาติเครื่องด่ืม
เปFนอันดับแรก รองลงมาคือ ความหลากหลายของเครื่องด่ืมกาแฟ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ" 
ความเหมาะสมของขนาดบรรจุภัณฑ" ความหลากหลายของเครื่องด่ืมอ่ืน ๆ รสชาติของอาหารและ   
เบเกอรี่ และบริการเสริมอ่ืน ๆ ของร�าน (เช%น นิตยสาร Wi-Fi ปลั๊กไฟ ฯลฯ) 

1.3 อรรถประโยชน"ด�านเวลา ควรให�ความสําคัญในเรื่อง ไม%จํากัดเวลาในการใช�บริการ
นั่งในร�านเปFนอันดับแรก รองลงมาคือ เวลาเปmด/ ปmดบริการ และความรวดเร็วในการให�บริการ 

1.4 อรรถประโยชน"ด�านสถานท่ี ควรให�ความสําคัญในเรื่องท่ีตั้งของร�านโดยขยายให�มี
หลายสาขาเพ่ือให�ลูกค�าใช�บริการได�สะดวก และมีบริเวณหรือสถานท่ีจอดรถไว�บริการลูกค�า 

2. ผู�ประกอบการร�านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานครสามารถใช�ผลจากการวิจัยครั้งนี้
เก่ียวกับภูมิทัศน"การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม ในมิติบรรยากาศในสถานบริการ มิติพ้ืนท่ีการ
ให�บริการ และมิติปkาย สัญลักษณ" และสิ่งของประดับต%าง ๆ เพ่ือใช�เปFนข�อมูลเบื้องต�นประกอบการ
พิจารณาหาแนวทางปรับปรุงและพัฒนาร�านกาแฟพรีเม่ียมให�เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการใช�
บริการร�านกาแฟพรีเม่ียมของผู�บริโภค โดยอาจพิจารณาร%วมกับปQจจัยอรรถประโยชน"ในการใช�บริการ
ร�านกาแฟพรีเม่ียม เพ่ือให�เกิดความสอดคล�องกับการบริหารจัดการร�านและกลยุทธ"ทางการตลาด 
เนื่องจากผลการวิจัยพบว%าอรรถประโยชน"กับภูมิทัศน"การบริการมีความสัมพันธ"กัน และมีผลต%อความ
ภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม ยกตัวอย%างเช%น ร�านกาแฟท่ีต�องการเพ่ิมอรรถประโยชน"ในด�าน
รูปแบบผลิตภัณฑ"โดยจัดให�มีบริการ Wi-Fi และเพ่ิมมุมอ%านหนังสือ ดังนั้น ในส%วนของภูมิทัศน"การ
บริการท่ีควรพิจารณาควบคู%กันคือ มิติบรรยากาศในสถานบริการ ให�มีความสว%างภายในร�าน 
(โดยเฉพาะมุมอ%านหนังสือ) เหมาะสมต%อการนั่งอ%านหนังสือ และนั่งเล%นโน�ตบุvค มีการปkองกันเสียง
รบกวนเพ่ือให�ลูกค�ามีสมาธิในการอ%านหนังสือ และมิติท่ีควรพิจารณาร%วมด�วยคือ มิติพ้ืนท่ีการ
ให�บริการ ซ่ึงควรให�ความสําคัญกับโตvะและเก�าอ้ีท่ีเหมาะแก%การนั่งเล%นโน�ตบุvค ไม%กว�างหรือแคบ
จนเกินไป ไม%ตํ่าหรือสูงจนเกินไป สิ่งเหล%านี้เม่ือพิจารณาควบคู%กันแล�วจะทําให�ลูกค�าท่ีต�องการนั่งเล%น
โน�ตบุvค หรือมานั่งอ%านหนังสือ เกิดความพึงพอใจมากยิ่งข้ึน เปFนต�น ท้ังนี้ภูมิทัศน"การบริการในแต%ละ
มิติมีค%าอิทธิพลท่ีแตกต%างกัน โดยเรียงลําดับได�ดังนี้ 
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ภูมิทัศน"การบริการของร�านกาแฟพรีเม่ียม ค%าอิทธิพล 
1. บรรยากาศในสถานบริการ 0.818 
2. พ้ืนท่ีการให�บริการ 0.801 
3. ปkาย สัญลักษณ" และสิ่งของประดับต%าง ๆ 0.779 

จากการเรียงลําดับค%าอิทธิพล พบว%า ภูมิทัศน"การบริการมิติบรรยากาศในสถานบริการมีค%า
อิทธิพลสูงสุด ซ่ึงผู�ประกอบการควรให�ความสําคัญเปFนอันดับแรกในการพิจารณาสร�างความภักดี
ให�กับร�านกาแฟพรีเม่ียม ท้ังนี้ภูมิทัศน"การบริการในแต%ละมิติประกอบด�วยข�อบ%งชี้ย%อยโดยเรียง
ตามลําดับความสําคัญได�ดังนี้ 

2.1 บรรยากาศในสถานบริการ ควรให�ความสําคัญในเรื่องกาแฟมีกลิ่นหอมชวนให�ใช�
บริการเปFนอันดับแรก รองลงมาคือ มีการออกแบบโทนสีตกแต%งร�านได�อย%างเหมาะสม ความสว%าง
ภายในร�านโดยรวมอยู%ในเกณฑ"ดี อากาศภายในร�านถ%ายเทสะดวก ปkองกันเสียงรบกวนได�ดี (เช%น เสียง
เครื่องปQnน รถวิ่ง เครื่องแอร" ฯลฯ) เสียงเพลงในร�านสร�างความรู�สึกผ%อนคลาย และมีตัวอย%างเครื่องด่ืม
ให�ลองชิม 

2.2 พ้ืนท่ีการให�บริการ ควรให�ความสําคัญในเรื่องอุปกรณ"/ เครื่องใช�ต%าง ๆ ดูสะอาด 
เปFนระเบียบเปFนอันดับแรก รองลงมาคือ เก�าอ้ีนั่งสะดวกและสบาย การใช�อุปกรณ"ต%าง ๆ ง%ายไม%
ซับซ�อน การจัดท่ีนั่งมีความเหมาะสมกับพ้ืนท่ีของร�าน และพ้ืนท่ีทางเดินในร�านกว�างพอให�เดินได�
สะดวก 

2.3 ปkาย สัญลักษณ" และสิ่งของประดับต%าง ๆ ควรให�ความสําคัญในเรื่องของตกแต%ง
ร�านสวยงามกลมกลืนกับรูปแบบร�านเปFนอันดับแรก รองลงมาคือ การตกแต%งร�านมีเอกลักษณ"
เฉพาะตัวแตกต%างจากร�านกาแฟอ่ืน ๆ ปkายต%าง ๆ มองเห็นได�ง%าย (เช%น ปkายราคา ปkายชื่อเครื่องด่ืม 
ฯลฯ) และปkายต%าง ๆ สื่อสารและเข�าใจได�อย%างชัดเจน 

3. ผู�ประกอบการร�านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถใช�ผลจากการวิจัยครั้งนี้
เก่ียวกับความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม เพ่ือใช�ประกอบการพิจารณาการบริหารความสัมพันธ"
กับลูกค�าให�มีระดับความภักดีเพ่ิมมากข้ึน โดยพิจารณาจากทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของผู�บริโภค 
ท่ีเรียงตามค%าอิทธิพลได�ดังนี้ 

ความภักดีสําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียม ค%าอิทธิพล 
1. ความเชื่อม่ัน 0.860 
2. พฤติกรรมการบอกต%อ 0.823 
3. ความต้ังใจซ้ือ 0.775 
4. ความอ%อนไหวต%อราคา 0.681 
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5. การเข�าไปอยู%กลางใจผู�บริโภค 0.669 
6. ความง%ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค 0.650 
7. พฤติกรรมการร�องเรียน 0.538 

จากการเรียงลําดับค%าอิทธิพล พบว%า ความภักดีด�านความเชื่อม่ันมีค%าอิทธิพลสูงสุด ซ่ึง
ผู�ประกอบการควรให�ความสําคัญเปFนอันดับแรกในการพิจารณาสร�างความภักดีให�กับร�านกาแฟ     
พรีเม่ียม ท้ังนี้ความภักดีในแต%ละด�านประกอบด�วยข�อบ%งชี้ย%อยโดยเรียงตามลําดับความสําคัญได�ดังนี้ 

3.1 ความเชื่อม่ัน ลูกค�าท่ีมีความภักดีจะเชื่อม่ันในตราสินค�าและคุณภาพผลิตภัณฑ"ของ
ร�าน...มากกว%าร�านอ่ืน ๆ โดยผลิตภัณฑ"นั้น ๆ สามารถตอบสนองความต�องการของผู�บริโภคได� สร�าง
ประสบการณ"ท่ีดีในการใช�บริการแต%ละครั้ง และท่ีสําคัญคือ ผู�บริโภคใช�บริการแล�วรู�สึกสบายใจท่ี
เลือกใช�บริการ 

3.2 พฤติกรรมการบอกต%อ ลูกค�าท่ีมีความภักดีจะพูดถึงร�านในทางท่ีดีกับผู�อ่ืน มีการ
แนะนําร�านให�ผู�อ่ืนรู�จัก และจะสนับสนุนให�คนใกล�ชิดมาใช�บริการ 

3.3 ความต้ังใจซ้ือ ลูกค�าท่ีมีความภักดีจะใช�บริการร�าน...ต%อไปในอนาคต โดยตัดสินใจ
เลือกใช�บริการร�าน...เปFนตัวเลอืกอันดับแรกเสมอ และต้ังใจท่ีจะพาครอบครัวและเพ่ือนมาท่ีร�านอีก
ครั้ง 

3.4 ความอ%อนไหวต%อราคา ลูกค�าท่ีมีความภักดีจะยังคงใช�บริการร�านเดิมแม�ว%าร�านอ่ืน
จะมีข�อเสนอใหม% ๆ ท่ีน%าสนใจ มีการลองเมนูใหม%ท่ีทางร�านแนะนําแม�ว%าจะมีราคาแพง และจะใช�
บริการอย%างต%อเนื่องแม�ทางร�านจะเพ่ิมราคาสูงข้ึน 

3.5 การเข�าไปอยู%กลางใจผู�บริโภค ลูกค�าท่ีมีความภักดีจะมีความเชื่อว%าผลิตภัณฑ"ของ
ร�าน...มีรสนิยมตรงกัน คิดว%าผลิตภัณฑ"ของร�าน...มีความแตกต%างจากร�านอ่ืน และมีความสําคัญต%อ
ชีวิต 

3.6 ความง%ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค ลูกค�าท่ีมีความภักดีสามารถจดจําชื่อ
และตราสัญลักษณ"ของร�าน...ได�ง%าย โดยจดจําได�อย%างแม%นยํา และเม่ือนึกถึงกาแฟ ก็จะนึกถึงร�าน...
เปFนอันดับแรก 

3.7 พฤติกรรมการร�องเรียน ลูกค�าท่ีมีความภักดีจะร�องเรียนให�พนักงานทราบถึงปQญหา
ท่ีเกิดข้ึนทันที และจะยังคงใช�บริการร�าน...ต%อไป แม�ว%าจะเคยมีปQญหาข�อผิดพลาด 
 
ข�อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

1. จากผลการวิจัยท่ีพบว%า ปQจจัยภูมิทัศน"การบริการมีค%าอิทธิพลต%อความภักดีสําหรับร�าน
กาแฟพรีเม่ียมอยู%ในระดับน�อย และมีอิทธิพลต%อความภักดีน�อยกว%าปQจจัยอรรถประโยชน" ดังนั้น 
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งานวิจัยในครั้งต%อไปอาจศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข�องกับภูมิทัศน"การบริการท่ีมีผลต%อความ
ภักดีโดยผ%านปQจจัยอรรถประโยชน"ของผู�บริโภค เพ่ือให�เห็นถึงความแตกต%างของค%าอิทธิพล ซ่ึงอาจมี
ค%าอิทธิพลโดยรวมของภูมิทัศน"การบริการมากกว%าอรรถประโยชน" 

2. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เปFนการวิจัยเชิงปริมาณท่ีมีลักษณะเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ดังนั้นงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องในครั้งต%อไปควรทําวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให�เห็นถึงข�อแตกต%างในรายละเอียด
ของตัวแปรท่ีระบุในงานวิจัยครั้งนี้ และอาจมีตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข�องเพ่ิมมากข้ึน 

3. แนะนําให�ศึกษากับกลุ%มประชากรหรือกลุ%มตัวอย%าง กลุ%มอ่ืน ๆ ในสถานท่ีท่ีแตกต%างกัน 
เพ่ือให�ทราบถึงความคิดเห็นเก่ียวกับอรรถประโยชน" ภูมิทัศน"การบริการ และความภักดีในบริบทอ่ืน ๆ 
เช%น โรงพยาบาล ร�านอาหาร สวนสนุก ห�างสรรพสินค�า สถานศึกษา เปFนต�น เพ่ือจะได�นําผลการวิจัย
มาวางแผนปรับปรุงและพัฒนาองค"กรธุรกิจ ให�เหมาะสมกับกลุ%มเปkาหมายในแต%ละกลุ%มท่ีแตกต%างกัน
ได�อย%างเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

4. แนะนําให�ศึกษากับตัวแปรอ่ืนท่ีอาจมีความเก่ียวข�องกับตัวแปรท่ีทําการวิจัยในครั้งนี้ เช%น 
การศึกษาพฤติกรรมผู�ให�บริการ ปQจจัยวัฒนธรรม ปQจจัยดึงดูดให�ผู�บริโภคเข�าไปใช�บริการร�านกาแฟ 
พรีเม่ียม รวมถึงปQจจัยดึงดูดให�ผู�บริโภคอยากกลับมาใช�บริการอีกครั้ง เพ่ือศึกษาถึงความภักดีอย%าง
ยั่งยืน จากลูกค�าท่ัวไปกลายเปFนลูกค�าประจํา อีกท้ังปQจจัยเหล%านี้อาจช%วยดึงดูดใจให�ผู�บริโภครายใหม%
อยากเข�าไปใช�บริการมากยิ่งข้ึน 
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เลขท่ีแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม 

เรื่อง 
การรับรู�อรรถประโยชน�และภูมิทัศน�การบริการท่ีมีผลต!อความภักด ี

สําหรับร�านกาแฟพรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง : แบบสอบถามฉบบันีเ้ป�นส�วนหนึ่งของการทําวทิยานพินธ!ในระดบัปริญญาโท สาขาวชิาการจัดการ
อุตสาหกรรมการบริการและการท�องเที่ยว คณะมนุษยศาสตร!และการจัดการการท�องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
โดยมีวัตถุประสงค!เพื่อศึกษาการรับรู1อรรถประโยชน!และภูมิทัศน!การบริการที่มีผลต�อความภักดีสําหรับร1านกาแฟ 
พรีเม่ียมในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยคร้ังนีส้ามารถทําให1ทราบถึงพฤติกรรมและทัศนคตขิองผู1บริโภคในการ
ใช1บริการร1านกาแฟพรีเม่ียม อีกทั้งยังนาํมาใช1ประกอบการตัดสนิใจที่เป�นประโยชน!ต�อผู1ประกอบการ นักวิชาการ
และผู1ทีส่นใจทั่วไป 

แบบสอบถามน้ีแบ!งกลุ!มคําถามออกเป/น 4 ตอน มีจํานวนทั้งหมด 6 หน�า ดังนี ้

ตอนที่ 1 สถานภาพทั่วไปของผู1บริโภค 
 ลักษณะคําถามเป�นแบบเลือกตอบ (Multiple – Choice) มีจํานวน 6 ข1อ 

ตอนที่ 2 การรับรู1อรรถประโยชน!ของผู1บริโภคในการใช1บริการร1านกาแฟพรีเม่ียม  
 ลักษณะคําถามเป�นแบบมาตราส�วนประมาณค�า (Rating Scale) มีจํานวน 20 ข1อ 

ตอนที่ 3 การรับรู1ภูมิทัศน!การบริการของผู1บริโภคในการใช1บริการร1านกาแฟพรีเม่ียม 
 ลักษณะคําถามเป�นแบบมาตราส�วนประมาณค�า (Rating Scale) มีจํานวน 16 ข1อ 

ตอนที่ 4 ความภักดีของผู1บริโภคในการใช1บริการร1านกาแฟพรีเม่ียม 
 ลักษณะคําถามเป�นแบบมาตราส�วนประมาณค�า (Rating Scale) มีจํานวน 23 ข1อ 

ผู1วิจัยขอความร�วมมือจากท�านในการตอบแบบสอบถามให1ครบทุกข1อตามความเป�นจริง เพื่อช�วยให1การ
วิจัยสามารถดําเนินได1ด1วยความถูกต1อง ทั้งนี้ข1อมูลส�วนตัวของท�านจะไม�ถูกเปOดเผยหรือนําไปใช1ประโยชน!ทางธุรกิจ
ใดๆ และจะนําเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเท�านัน้ 
 

ขอขอบพระคุณทุกท�านที่เป�นส�วนหนึ่งในการสํารวจคร้ังนี ้
พจวรรณ ภัทรศิลสุนทร (ผู1วิจัย) 

นักศึกษาปริญญาโท สาขาวชิาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการท�องเที่ยว 
คณะมนุษยศาสตร!และการจัดการการท�องเที่ยว 

 มหาวิทยาลยักรุงเทพ ปQการศึกษา 2556 
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คุณสมบัติผู�ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง ผู1ตอบแบบสอบถามชดุนี้ต1องเป�นผู1ที่เคยใช1บริการร1านกาแฟพรีเม่ียมในรอบ 3 เดือนที่ผ�านมา 
ก. กรุณาทําเคร่ืองหมาย � ลงในช�องตราสนิค1าที่ท�านเคยใช1บริการ (ตอบได1มากกว�า 1 ข1อ) 

 ตราสินค�าต!างประเทศ ตราสินค�าท�องถ่ิน 
  

 1. Starbucks 5. The Coffee Club  9. Black Canyon 13. Bluecup Coffee 

     

 
   

 2. Segafredo Zanetti 6. McCafe'  10. Coffee World 14. Mezzo 

     

 

 

3. Tom N Toms 7. Coffeöl  11. Café Doi Tung 15. Ninety-Four 

     
 

4. Gloria's Jeans 
8. The Coffee Bean  

&Tea Leaf 
 12. True Coffee 16. Coffee Gallery 

     

 18. อื่นๆ โปรดระบุ.................................................... 
 

 

17. Wawee Coffee 

 

ร�านกาแฟพรีเม่ียม (Premium coffee shop) หมายถึง ร1านกาแฟทีจ่ําหน�ายกาแฟสดค่ัวบด โดยกําหนดราคา
เฉลี่ยต�อแก1ว 80 บาทข้ึนไป ซ่ึงให1ความสําคัญในเร่ืองของรสชาติและคุณภาพการบริการ รวมถึงบรรยากาศและ
การตกแต�งร1านให1ดูดีมีความทนัสมัย ใช1เฟอร!นิเจอร!คุณภาพสูง มีดีไซน! สะดวกสบาย เพื่อสร1างความผ�อนคลาย
ให1กับผู1มารับบริการ ส�วนพืน้ที่ของร1านมีขนาดตั้งแต� 100 ตารางเมตรข้ึนไป และมีสาขาเป�นที่รู1จักในระดับประเทศ 

หมายเหตุ งานวิจัยชิน้นี้ศึกษาเฉพาะร1านกาแฟพรีเม่ียมที่มีสาขาขนาดกลาง-ใหญ!เท�านั้น ไม�รวมสาขาเล็กๆ 
ประเภทมุมกาแฟ (Coffee Corner) หรือร1านขนาดเล็กตั้งตามจุดที่ลูกค1ามักเดินผ�าน (Kiosk) 
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ข. กรุณาระบุหมายเลขจากข1อ ก. หรือชื่อร1านกาแฟพรีเม่ียมที่ท�านใช1บริการมากทีสุ่ด/บ�อยที่สุด/ใช1เป�นประจํา
มากที่สุดเพื่อใช1ตอบคําถามในตอนที่ 2-4 (เพียง 1 ร1านเท�านั้น).......................................................................... 

ตอนที่ 1 สถานภาพทั่วไปของผู�บริโภค 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย � ลงในช�อง  ที่ท�านคิดว�าตรงกับข1อมูลของท�านมากทีสุ่ด 

1. เพศ  1) ชาย  2) หญิง 

2. อายุ  1) ไม�เกิน 20 ปQ  2) 21-25 ปQ  3) 26-30 ปQ 
   4) 31-35 ปQ  5) 36-40 ปQ  6) 41-45 ปQ 
   7) 46-50 ปQ  8) 51-55 ปQ  9) 56-60 ปQ 
   10) มากกว�า 60 ปQ 

3. สถานภาพสมรส  1) โสด  2) สมรส  3) หม1าย/หย�าร1าง 

4. วุฒิการศึกษา  1) ต่ํากว�าปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี  3) สูงกว�าปริญญาตรี 

5. อาชีพหลัก  1) นักเรียน/นักศึกษา  2) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  3) พนักงานบริษัท/รับจ1าง 
   4) ประกอบธุรกิจส�วนตัว  5) ไม�ได1ประกอบอาชีพ  6) อ่ืนๆ (ระบุ)..................... 

6. รายได1ต�อเดือน  1) ไม�เกิน 5,000 บาท  2) 5,001-10,000 บาท  3) 10,001-15,000 บาท 
   4) 15,001-20,000 บาท  5) 20,001-25,000 บาท  6) 25,001-30,000 บาท 
   7) 30,001-35,000 บาท  8) 35,001-40,000 บาท  9) มากกว�า 40,000 บาท 

ตอนที่ 2 การรับรู�อรรถประโยชน�ของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
 

 

คําชี้แจง ขอให1ท�านอ�านข1อความต�อไปนี้แล1วพิจารณาว�าท�านมีความคิดเห็นต�อข1อความนั้นอย�างไร (ให1ท�านนึกถึง
ร1านกาแฟที่ท�านระบไุว1ในข1อ ข.) โดยทาํเคร่ืองหมาย � ล1อมรอบตัวเลขในช�องตัวเลือกเพียงข1อละ 1 แห�ง เพื่อ
แสดงระดับความพอใจที่มีต�อร1านกาแฟพรีเม่ียมตามคุณลักษณะดังต�อไปนี ้ (ร�าน... หมายถึง ร�านกาแฟที่ท!านได�
ระบุไว�ในข�อ ข.) 

 
 

อรรถประโยชน� (Utility) หมายถึง ระดับความพอใจทีผู่1บริโภคได1รับจากการบริโภคสินค1าและบริการ ผู1บริโภค
จะซ้ือสินค1าและบริการที่มีอรรถประโยชน!และมีคุณค�า สามารถตอบสนองความต1องการของผู1บริโภคได1 
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การรับรู�อรรถประโยชน�ของผู�บริโภค 
ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 

ระดับความพอใจ 

พอ
ใจ

มา
กที่

สุด
 

พอ
ใจ

มา
ก 

พอ
ใจ

ปา
นก

ลา
ง 

พอ
ใจ

น�อ
ย 

พอ
ใจ

น�อ
ยที่

สุด
 

1. ด�านรูปแบบผลติภัณฑ� 

1.1 รสชาติเคร่ืองดื่ม 5 4 3 2 1 

1.2 รสชาติของอาหาร และเบเกอร่ี 5 4 3 2 1 

1.3 ความสวยงามของบรรจุภัณฑ! 5 4 3 2 1 

1.4 ความเหมาะสมของขนาดบรรจุภัณฑ! 5 4 3 2 1 

1.5 ความหลากหลายของเคร่ืองดื่มกาแฟ 5 4 3 2 1 

1.6 ความหลากหลายของเคร่ืองดื่มอ่ืนๆ 5 4 3 2 1 

1.7 บริการเสริมอ่ืนๆ ของร1าน (เช�น นิตยสาร Wi-Fi ปลั๊กไฟ ฯลฯ) 5 4 3 2 1 

2. ด�านสถานที ่

2.1 ร1าน...ตั้งอยู�ใกล1บ1าน 5 4 3 2 1 

2.2 ร1าน...ตั้งอยู�ใกล1ที่ทํางาน 5 4 3 2 1 

2.3 ร1าน...เป�นทางผ�านระหว�างไปทํางาน 5 4 3 2 1 

2.4 ร1าน...มีหลายสาขา ทาํให1ท�านใช1บริการได1สะดวก 5 4 3 2 1 

2.5 มีบริเวณหรือสถานที่จอดรถไว1บริการลูกค1า 5 4 3 2 1 

3. ด�านเวลา 

3.1 เวลาเปOด / ปOดบริการ 5 4 3 2 1 

3.2 ความรวดเร็วในการให1บริการ 5 4 3 2 1 

3.3 ไม�จํากัดเวลาในการใช1บริการนั่งในร1าน 5 4 3 2 1 

4. ด�านกรรมสิทธิ ์

4.1 ความคุ1มค�าเงินต�อการใช1บริการในแต�ละคร้ัง 5 4 3 2 1 

4.2 ความภูมิใจจากการใช1บริการร1าน... 5 4 3 2 1 

4.3 ความเต็มใจบริการของพนกังาน 5 4 3 2 1 

4.4 คุณภาพและมาตรฐานการให1บริการ 5 4 3 2 1 

4.5 สิทธิประโยชน!ต�างๆ ทีไ่ด1รับจากการเป�นสมาชิกของร1าน... 5 4 3 2 1 
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การรับรู�อรรถประโยชน�ของผู�บริโภค 
ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 

ระดับความพอใจ 

พอ
ใจ

มา
กที่

สุด
 

พอ
ใจ

มา
ก 

พอ
ใจ

ปา
นก

ลา
ง 

พอ
ใจ

น�อ
ย 

พอ
ใจ

น�อ
ยที่

สุด
 

5. ข1อเสนอแนะและความคิดเห็นอ่ืนๆ เก่ียวกับอรรถประโยชน!ของผู1บริโภคในการใช1บริการร1าน... 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

 
ตอนที่ 3 การรับรู�ภูมิทัศน�การบริการของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
 

  
 

คําชี้แจง ขอให1ท�านอ�านข1อความต�อไปนี้แล1วพิจารณาว�าท�านมีความคิดเห็นต�อข1อความนั้นอย�างไร (ให�ท!านนึกถึง
ร�านกาแฟที่ท!านระบุไว�ในข�อ ข.) โดยทําเคร่ืองหมาย � ล1อมรอบตัวเลขในช�องตัวเลือกเพียงข1อละ 1 แห�ง 

การรับรู�ภูมิทัศน�การบริการของผู�บริโภค 
ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด

�วย
มา

กที่
สุด

 

เห็
นด

�วย
มา

ก 

เห็
นด

�วย
ปา

นก
ลา

ง 

เห็
นด

�วย
น�อ

ย 

เห็
นด

�วย
น�อ

ยที่
สุด

 

1. บรรยากาศในสถานบริการ 

1.1 อากาศภายในร1านถ�ายเทสะดวก 5 4 3 2 1 

1.2 ความสว�างภายในร1านโดยรวมอยู�ในเกณฑ!ดี 5 4 3 2 1 

1.3 มีการออกแบบโทนสีตกแต�งร1านได1อย�างเหมาะสม 5 4 3 2 1 

1.4 ป|องกันเสียงรบกวนได1ดี (เช�น เสียงเคร่ืองป}~น รถวิ่ง เคร่ืองแอร! ฯลฯ) 5 4 3 2 1 

1.5 เสียงเพลงในร1านสร1างความรู1สึกผ�อนคลาย 5 4 3 2 1 

1.6 กาแฟมีกลิ่นหอมชวนให1ใช1บริการ 5 4 3 2 1 

1.7 มีตัวอย�างเคร่ืองดื่มให1ลองชิม 5 4 3 2 1 
 

ภูมิทัศน�การบริการ (Servicescape) หมายถึง สถานที่ในการให1บริการลูกค1า อยู�ในสภาพแวดล1อมที่มนุษย!
สร1างข้ึนโดยใช1หลักฐานทางกายภาพในการออกแบบสภาพแวดล1อมการบริการ เพื่อบ�งชี้ให1ลูกค1าได1รับรู1ถึง
คุณภาพการบริการ 
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การรับรู�ภูมิทัศน�การบริการของผู�บริโภค 
ในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด

�วย
มา

กที่
สุด

 

เห็
นด

�วย
มา

ก 

เห็
นด

�วย
ปา

นก
ลา

ง 

เห็
นด

�วย
น�อ

ย 

เห็
นด

�วย
น�อ

ยที่
สุด

 

2. พ้ืนที่การให�บริการ 

2.1 อุปกรณ!/เคร่ืองใช1ต�างๆ ดูสะอาด เป�นระเบยีบ 5 4 3 2 1 

2.2 การใช1อุปกรณ!ต�างๆ ง�าย ไม�ซับซ1อน 5 4 3 2 1 

2.3 เก1าอ้ีนั่งสะดวกและสบาย 5 4 3 2 1 

2.4 การจัดที่นั่งมีความเหมาะสมกับพื้นที่ของร1าน 5 4 3 2 1 

2.5 พื้นที่ทางเดินในร1านกว1างพอให1เดินได1สะดวก 5 4 3 2 1 

3. ปTาย สัญลักษณ� และสิ่งของประดับต!างๆ 

3.1 ป|ายต�างๆ มองเห็นได1ง�าย (เช�น ป|ายราคา ป|ายชื่อเคร่ืองดื่ม ฯลฯ) 5 4 3 2 1 

3.2 ป|ายต�างๆ สื่อสาร และเข1าใจได1อย�างชัดเจน 5 4 3 2 1 

3.3 ของตกแต�งร1านสวยงาม กลมกลืนกับรูปแบบร1าน 5 4 3 2 1 

3.4 การตกแต�งร1านมีเอกลักษณ!เฉพาะตัว แตกต�างจากร1านกาแฟอ่ืนๆ 5 4 3 2 1 

4. ข1อเสนอแนะและความคิดเห็นอ่ืนๆ เก่ียวกับภูมิทัศน!การบริการในร1าน... 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

 
ตอนที่ 4 ความภักดีของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 
 
 

 

คําชี้แจง ขอให1ท�านอ�านข1อความต�อไปนี้แล1วพิจารณาว�าท�านมีความคิดเห็นต�อข1อความนั้นอย�างไร (ให�ท!านนึกถึง
ร�านกาแฟที่ท!านระบุไว�ในข�อ ข.) โดยทําเคร่ืองหมาย � ล1อมรอบตัวเลขในช�องตัวเลือกเพียงข1อละ 1 แห�ง 

ความภักดี (Loyalty) หมายถึง พฤติกรรมของผู1บริโภคที่มีความผูกพัน และมีทัศนคติเชิงบวกต�อตราสินค1าหนึง่ 
จะให1การสนับสนนุตราสนิค1านัน้โดยการซ้ือหรือใช1สินค1าและบริการซํ้าหลายคร้ังเป�นเวลานาน และมีแนวโน1มที่
จะแนะนําให1บุคคลใกล1ชิดได1รู1จกัตราสินค1าดงักล�าวจนเกิดการโฆษณาแบบปากต�อปาก 
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ความภักดีของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด

�วย
มา

กที่
สุด

 

เห็
นด

�วย
มา

ก 

เห็
นด

�วย
ปา

นก
ลา

ง 

เห็
นด

�วย
น�อ

ย 

เห็
นด

�วย
น�อ

ยที่
สุด

 

1. พฤติกรรมการบอกต!อ 
1.1 ท�านจะพูดในสิ่งที่ดีของร1าน...กับผู1อ่ืน 5 4 3 2 1 

1.2 ท�านจะแนะนาํร1าน...แก�ผู1อ่ืน 5 4 3 2 1 

1.3 ท�านจะสนับสนนุให1เพื่อนและคนใกล1ชดิให1มาใช1บริการร1าน... 5 4 3 2 1 

2. ความตั้งใจซื้อ 

2.1 ท�านจะใช1บริการร1าน...ต�อไปในอนาคต 5 4 3 2 1 

2.2 ท�านตัดสนิใจเลือกร1าน...เป�นตัวเลือกอันดับแรกเสมอ 5 4 3 2 1 

2.3 ท�านตั้งใจที่จะพาครอบครัวและเพื่อนมาที่ร1าน...อีกคร้ัง 5 4 3 2 1 

3. ความอ!อนไหวต!อราคา 

3.1 ท�านจะใช1บริการอย�างต�อเนือ่งแม1ทางร1าน...จะเพิ่มราคาสูงข้ึน 5 4 3 2 1 

3.2 ถ1าร1านอ่ืนมีข1อเสนอใหม�ๆ ท�านจะยังคงใช1บริการร1านเดิม 5 4 3 2 1 

3.3 ท�านจะลองเมนูใหม�ที่ร1าน...แนะนาํ แม1ว�าจะมีราคาแพง 5 4 3 2 1 

4. พฤติกรรมการร�องเรียน 

4.1 ท�านจะร1องเรียนกับพนักงานของร1านทนัทีหากพบว�ามีป}ญหา 5 4 3 2 1 

4.2 ท�านจะบอกต�อถึงป}ญหาทีพ่บกับผู1อ่ืนด1วยวาจา 5 4 3 2 1 

4.3 ท�านจะบอกต�อถึงป}ญหาทีพ่บกับผู1อ่ืนผ�านทางสื่อต�างๆ (เช�น เฟสบุ�ค)  5 4 3 2 1 

4.4 ท�านจะใช1บริการร1าน...ต�อไป แม1ว�าจะเคยมีป}ญหาข1อผิดพลาด 5 4 3 2 1 

5. ความเชื่อม่ัน 

5.1 ท�านรู1สึกสบายใจที่เลือกใช1บริการร1าน... 5 4 3 2 1 

5.2 ท�านม่ันใจในคุณภาพผลิตภัณฑ!ของร1าน...มากกว�าร1านอ่ืน 5 4 3 2 1 

5.3 ผลิตภัณฑ!ของร1าน...สามารถตอบสนองต�อความต1องการของท�านได1 5 4 3 2 1 

5.4 ท�านมีความม่ันใจว�าท�านจะได1รับประสบการณ!ที่ดีเสมอจากร1าน... 5 4 3 2 1 

6. การเข�าไปอยู!กลางใจผู�บริโภค 
6.1 ท�านคิดว�าผลิตภัณฑ!ของร1าน...มีความแตกต�างจากร1านอ่ืน 5 4 3 2 1 

6.2 ท�านเชื่อว�าผลิตภัณฑ!ของร1าน...ตรงกับรสนิยมของท�าน 5 4 3 2 1 

6.3 ผลิตภัณฑ!ของร1าน...มีความสําคัญต�อชีวิตท�าน 5 4 3 2 1 
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ความภักดีของผู�บริโภคในการใช�บริการร�านกาแฟพรีเม่ียม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด

�วย
มา

กที่
สุด

 

เห็
นด

�วย
มา

ก 

เห็
นด

�วย
ปา

นก
ลา

ง 

เห็
นด

�วย
น�อ

ย 

เห็
นด

�วย
น�อ

ยที่
สุด

 

7. ความง!ายในการเข�าถึงความคิดของผู�บริโภค 
7.1 เม่ือนึกถึงกาแฟ ท�านจะนึกถึงร1าน...เป�นอันดับแรก 5 4 3 2 1 

7.2 ท�านสามารถจดจําชื่อและตราสัญลักษณ!ของร1าน...ได1ง�าย 5 4 3 2 1 

7.3 ท�านสามารถจดจําชื่อและตราสัญลักษณ!ของร1าน...ได1อย�างแม�นยํา 5 4 3 2 1 

8. ข1อเสนอแนะและความคิดเห็นอ่ืนๆ เก่ียวกับความภักดีในการใช1บริการร1าน... 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................ 

 
 
 
 

☺☺ ขอขอบคุณท่ีให1ความร�วมมือค�ะ ☺☺ 
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ประวัติเจ�าของผลงาน 

  

ชื่อ-นามสกุล นางสาวพจวรรณ ภัทรศิลสุนทร 

อีเมล rkindo@gmail.com 

ประวัติการศึกษา  

 ปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต (ศศ.บ.) สาขาการท7องเท่ียวและการโรงแรม เกียรตินิยม

อันดับหนึ่ง คณะมนุษยศาสตร> มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ป?การศึกษา 2551 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 






