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บทท่ี 1  
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  

เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่นิยมถ่ายทอดเรื่องราวความประทับใจของตน
ต่อสาธารณะเพื่อให้ผู้คนในเครือข่ายออนไลน์ได้รับรู้ ในการจะสร้างความสำเร็จให้กับธุรกิจบริการให้
เกิดขึ้นได้นั้น ผู้จัดการหรือนักการตลาดควรมีการพัฒนาสภาพแวดล้อมการบริการที่แตกต่างและมี
คุณภาพเพ่ือดึงดูดลูกค้าในตลาดที่มีการแข่งขันสูง มีกลยุทธ์ที่จะใช้ดึงดูดผู้คนให้มาใช้บริการโดยที่การ
นำแนวคิดของภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) มาใช้ในการพัฒนาสภาพแวดล้อมการบริการจะ
สามารถสร้างผลการดำเนินงานให้กับกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยภูมิทัศน์บริการนั้นเป็น
สถานที่สำหรับบริการลูกค้าซึ่งผสานการออกแบบทางกายภาพเข้ากับการออกแบบการบริการใน
สภาพแวดล้อมที่เหมาะสมในการเข้าใช้บริการเพื่อให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ (Customer) รับรู้ได้ถึง
คุณภาพการบริการ (กฤชศิยา อุนะพำนัก, 2559) ซึ่งภูมิทัศน์บริการนั้นก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
การตอบสนองทางอารมณ์ของลูกค้า เนื่องจากสภาพแวดล้อมและลักษณะทางกายภาพของสถานที่
ให้บริการเป็นสิ่งสำคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้ผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 จะช่วยสร้างความประทับใจ 
และประเมินออกมาเป็นความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการที่จะได้รับ (ภคินี วัชรปรีดา , 2556) 
ประกอบกับในปัจจุบันที่เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากต่อการดำเนินชีวิตประจำวันของมนุษย์ 
สามารถช่วยอำนวยความสะดวกให้แก่มนุษย์ได้ในหลากหลายด้าน อย่างเช ่นใน อดีตที ่การ
ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้คนที่อยู่ห่างไกลกันนั้นเป็นเรื ่องที่ยุ่งยากมาก แต่เมื่อมีเทคโนโลยีที่เข้ามา
เปลี่ยนแปลงวิธีการสื่อสารของมนุษย์ก็ทำให้การติดต่อสื่อสารนั้นเป็นไปอย่างง่ายดาย ทำให้ในยุค
ปัจจุบันผู้คนสามารถที่จะติดต่อสื่อสารหรือเข้าถึงข้อมูลกันได้ทันทีทุกที่ทุกเวลาถึงแม้จะว่าอยู่กันคน
ละพื้นที่ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ หรือการใช้งานแอปพลิเคชัน ด้วยการพัฒนา
ทางด้านเทคโนโลยีและการสื่อสารแบบไร้พรมแดนที่เป็นไปอย่างรวดเร็วนี้นอกจากจะมีบทบาทกับ
มนุษย์แล้วก็ยังมีบทบาทสำคัญต่อการดำเนินงานของธุรกิจเช่นเดียวกัน เนื่องจากผู้คนนั้นสามารถที่จะ
รับรู้และเข้าถึงข้อมูลผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มากข้ึน ผู้ประกอบการธุรกิจก็ต้องปรับตัวตามเข้าไปมี
ส่วนร่วมในโลกออนไลน์จึงส่งผลทำให้สภาพแวดล้อมการดำเนินธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง
และซับซ้อน มีการจัดการธุรกิจรูปแบบใหม่ ๆ เกิดขึ้นมากมายเปิดกว้างทางการแข่งขันในตลาด เป็น
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สาเหตุทำให้การแข่งขันทางธุรกิจเพิ่มมากขึ้นเนื่องจากการสื่อสารที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว (Thapayom, 
2019) ซึ่งใน
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่มีการแข่งขันที่สูง มีความซับซ้อน และมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลานี้ทำ
ให้ผู ้ประกอบการธุรกิจจำเป็นต้องมีการบร ิหารจัดการองค์กรให้มีประสิทธิภาพ พัฒนากลยุทธ์
การตลาดเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขัน และรักษาความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้า ( Jeon et 
al., 2021)  

จากการสำรวจการเข้าใช้ข้อมูลอินเตอร์เน็ตของคนไทยในช่วงระหว่างปี 2563 - 2567 พบว่า
ในปี 2567 มีผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตจำนวนมากถึง 63.2 ล้านคนหรือคิดเป็นร้อยละ 88 ของประชากร
ทั้งหมด เพ่ิมมากข้ึนร้อยละ 13.7 เมื่อเทียบกับปี 2563 ที่มีผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ต 55.6 ล้านคน และยัง
พบว่าร้อยละ 44 ของผู้ใช้งานนั้นมีการใช้โซเชียลมีเดียเพื ่อหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ มีการอ่าน
รีวิวความคิดเห็นจากผู้บริโภคคนอื่น ๆ  หรือมีการเปรียบเทียบราคาผ่านมือถือเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ (Krungthai Compass, 2024) โดยจากรายงานของ Semrushblog 
พบว่า ร้อยละ 88 ของคนทั่วไปจะมีระดับความไว้วางใจสูงในสินค้าหรือบริการเมื่อเพื่อนหรือสมาชิก
ในครอบครัวเป็นผู้แนะนำ โดยร้อยละ 96 ของลูกค้าที่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการจะกลับมาซื้อหรือ
ใช้บริการซ้ำอีกและมีแนวโน้มจะบอกต่อไปยังคนรอบข้างมากขึ้น นอกจากนี้ ร้อยละ 64 ของนักการ
ตลาดก็ยอมรับว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากเป ็นรูปแบบการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด โดย
คำพูดจากการบอกต่อแบบปากต่อปากนั้นมีประสิทธิภาพมากกว่าโฆษณาที่ต้องใช้จ่ายเงิน ส่งผลให้
กิจการมียอดขายที่เพิ่มขึ้นมากถึง 5 เท่า ถึงแม้ว่าการพูดแบบปากต่อปาก หรือการบอกต่อนั้นจะไม่ใช่
เรื่องใหม่สำหรับคนไทยถือเป็นเรื่องที่ทำกันมาอย่างยาวนานเพราะเป็นการตลาดรูปแบบหนึ่งที่เป็นที่
นิยมอย่างมาก โดยใช้วิธีการที่ให้ลูกค้าเล่าประสบการณ์การใช้งานสินค้าหรือใช้บริการจริงให้แก่เพื่อน 
ๆ หรือคนรอบตัวฟังถึงความประทับใจ ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ได้ผลเป็นอย่างมากและยังช่วย
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เพราะการบอกต่อนั้นถือเป็นการสร้างอิทธิพล (influence) แบบ
หนึ่งและยังได้ผลในเชิงจิตวิทยาที่เรียกว่าหลักฐานทางสังคม (Social Proof) ซึ่งการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากนั้นก็สามารถที่จะสร้างและเพิ่มยอดขายได้เป็นอย่างมาก (Todorov, 2021) การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากจึงมีอิทธิพลอย่างต่อเนื่องในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย และมีบทบาทสำคัญที่ทำให้ผู ้คน
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ว เพราะผู้คนนั้นมักจะเชื่อความคิดเห็นที่ได้พบเจอบน
สื่อสังคมออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์ม facebook X (ในอดีตคือ Twitter) Instagram หรือ blog 
ต่าง ๆ ก่อนที่จะติดสินใจซื้อสินค้าหรือเข้ารับบริการ (สรรพวัต กันตามระ, 2559) ผู้ประกอบการธุรกิจ 
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ผู้จัดการและนักการตลาดต้องมีการวางกลยุทธ์ที่ดีพัฒนาสภาพแวดล้อมการบริการที่แตกต่างและมี
คุณภาพสูงจึงจะทำให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากขึ้นได้ 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Word of Mouth) จึงถือได้ว่า
เป็นเครื่องมือสำคัญที่สามารถสร้างให้เกิดความสำเร็จของธุรกิจบริการขึ้นได้ การสื่อสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่เกิดจากความประทับใจของผู้ใช้บริการสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ ความสนใจ และความ
ไว้วางใจในตัวแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพเพราะเมื่อทำให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความประทับใจหรือพึง
พอใจขึ้นได้ ผู้บริโภคก็จะกลายเป็นบุคคลที่ช่วยประชาสัมพันธ์หรือแพร่กระจายข้อมูลให้กับธุรกิจไป
โดยปริยายโดยที่ผู้ประกอบกิจการไม่ต้องเสียงบประมาณ ไปกับการจ่ายค่าโฆษณา และการตัดส ินใจ
ของผู้บริโภคคนอ่ืนนั้นก็ล้วนมีส่วนมาจากอิทธิพลของข้อมูลที่พบได้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ (Hussain 
et al., 2017) ซึ่งการที่สถานที่ให้บริการการมีการออกแบบภูมิทัศน์บริการที่เหมาะสมก็จะทำให้ลูกค้า
เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมที่ดี มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับเพื่อน ครอบครัว เนื่องจากมีความใกล้ชิดกันมากขึ้น 
ได้ใช ้เวลาด้วยกันมากขึ ้น ทำให้เกิดความคุ ้นเคย ความเป็นพวกเดียวกัน ส่งผลเชิงบวกต่อ
ประสบการณ์บริการของลูกค้า โดยประสบการณ์การบริการนั้นถือเป็นองค์ประกอบหลักของกลยุทธ์
ทางการตลาดในอนาคต เนื่องจากว่าสำหรับธุรกิจบริการนั้น ลูกค้าก ็จะต้องเป็นผู้ที่เข้ามาสัมผัสการ
บริการด้วยตนเอง เมื่อลูกค้าได้เข้าไปสัมผัสกับจุดต่าง ๆ ของสถานที่ให้บริการ (Touch Point) ก็จะ
เกิดการรับรู้ถึงคุณภาพบริการ ถ้าหากลูกค้านั้นเกิดประสบการณ์บริการในเชิงบวก ลูกค้าก็จะเกิด
ความรู้สึกกระตือรือร้นและมีความยินดีที่จะแบ่งปันประสบการณ์นั้นต่อไปยังผู้อื่น (Rodrigues and 
Brandao, 2021; นัฏสวัญจ์ โมรา และ พิทวัส เอื้อสังคมเศรษฐ์, 2566) นอกจากนี้ภูมิทัศน์บริการยัง
ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพการบริการที่ช่วยบ่งบอกระดับความเป็นเลิศในคุณลักษณะโดยรวม
ของบริการที่ได้รับ และตอบสนองความต้องการเป็นที่เป็นที่น่าพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีแสดงพฤติกรรมการกลับมาอุดหนุนการบริการซ้ำอีก ด้วยการตกแต่งร้านและการจัด
บรรยากาศให้มีความน่าดึงดูดใจส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำ เนื่องจากลูกค้าเกิดความประทับใจ
และเกิดความพึงพอใจในการมาใช้บริการ และยังเกิดการแนะนำต่อไปให้กับลูกค้ารายอื่น ๆ ทำให้
คุณค่าจากประสบการณ์ที่ได้รับถูกสื่อสารและแบ่งปันประสบการณ์กับผู้อื่นอย่างง่ายดายผ่านโซเชียล
มีเดียในรูปแบบต่าง ๆ โดยจากรายงานของ Marketingopps 2019 ได้สนับสนุนว่าปัจจุบันลูกค้าที่มา
ซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการแล้วจะมีลักษณะของการบอกต่อผ่านช่องทางออนไลน์มากถึง 1 ใน 3 ผู้คน
สามารถถ่ายทอดและได้รับข้อมูลต่าง ๆ ได้ทุกที่และตลอดเวลา ทำให้โซเชียลมีเดียมีความก้าวหน้า
มากขึ้นด้วยการเพิ่มฟีเจอร์เช็คอิน ผู้ใช้สามารถแชร์ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ บริการ และสถานที่ตั้งได้ใน
รูปแบบของการพูดแบบปากต่อปาก หรือ การสื ่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Situmorang et al., 2018)  
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โดยบทความจากเจาะเทรนด์โลก 2022 ก็ได้มีการศึกษาว่าคนที่มีอายุตั้งแต่ 13 ปีขึ้นไปนั้น
โดยปกติแล้ว 75% ในช่วงของการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ที่มีการระบาดไปทั่วโลกทำให้ผู้คนไม่
สามารถออกไปใช้ชีวิตที่ไหนได้ ต้องอยู่ที่บ้านและติดอยู่ในโลกของสังคมออนไลน์ เมื่อผ ู้คนเริ่มคุ้นชิน
กับการปรับตัวและสามารถออกมาใช้ชีวิตได้แล้ว ผู้คนเหล่านี้ที ่เคยใช้เวลาอยู่กับสื่อโซเชียลเป็น
เวลานานจนเกิดความคุ้นชิน เมื่อสามารถออกไปใช้ชีวิตข้างนอกบ้านได้แล้ว คนกลุ่มนี้มีแนวโน้มที่จะ
ออกไปทำกิจกรรมกลางแจ้งที่มากขึ้น อย่างเช่น การท่องเที่ยวตามธรรมชาติ การถ่ายรูป หรือเช็กอิน
ตามคาเฟ่หรือร้านกาแฟต่าง ๆ และเนื่องจากคนกลุ่มนี้ถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของร้านค าเฟ่
โดยทั่วไปเพราะมีพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดียอยู่เป็นประจำก็จะสามารถช ่วยประชาสัมพันธ์ให้ร้าน
ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ง่าย (wisesight, 2023) และในปัจจุบันนี้ร้านกาแฟก็ไม่ได้เป็นการขายแค่
กาแฟเป็นหลักเพียงอย่างเดียวเท่านั้น ยังมีการตกแต่งร้านที่หลากหลายเพื่อดึงดูดความสนใจให้กับ
ผู้บริโภคได้เข้ามาใช้บริการอีกด้วย (Suepaisal, 2021) โดยสำหรับการเข้าใช้บริการร้านกาแฟใน
ปัจจุบันนี้ ลูกค้าก็ไม่เพียงแต่ให้ความสำคัญกับคุณภาพหรือรสชาติของเครื่องดื่มเท่านั้น แต่ยังมีความ
ต้องการด้านสภาพแวดล้อมที่ดี การออกแบบตกแต่งที่สร้างสรรค์ และคุณภาพการบริการที่ดีเยี่ยม
ของร้านกาแฟอีกด้วย ด้วยเหตุนี้จึงเป็นปัจจัยสำคัญสำหรับผู้ประกอบการในการที่จะจัดการออกแบบ
ร้านกาแฟให้สามารถดึงดูดใจลูกค้า พร้อมกับการให้บริการที่น่าประทับใจ เพื่อตอบสนองความพึง
พอใจของลูกค้า อย่างเช่น การออกแบบรูปแบบร้านให้น่าสนใจ การตกแต่งภายใน เสียงเพลงที่เปิดมี
ความทันสมัย แสงไฟที่เหมาะสม โทนสีที่สบายตา บรรยากาศที่ดี กลิ่นที่ีหอม การจัดวางที่กว้างขวาง 
การจัดโต๊ะที่น่าดึงดูดใจ การจัดร้านให้น่านั่ง และการอบรมพนักงานที่เต็มใจในการให้บริการ ที่กล่าว
มานี้ภูมิทัศน์บริการจึงกลายเป็นองค์ประกอบที่สำคัญของธุรกิจด้านบริการที่สามารถช่วยบ่งบอก
ตำแหน่งทางการตลาดให้กับผู้ใช้บริการได้ว่าสถานที่บริการนี้มีเป็นลักษณะแบบใด รวมไปถึงช่วยสร้าง
การรับรู้ถึงภาพลักษณ์ให้ชัดเจนในสายตาของผู้บริโภค สภาพแวดล้อมทางกายภาพหรือภูมิทัศน์
บริการนั้นมีอิทธิพลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้เข้าใช้บริการ (ภาณุมาศ จงจัดกลาง, ภิสรา 
อ้อพิมาย, ฉัตรชัย อินทสังข์ และพงษ์นรินทร์ ปิดจัตุรัส, 2565)   

ดังนั้นในความสำคัญของงานวิจัยจากที่กล่าวมาข้างต้นจะเป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดด้วยองค์ประกอบโดยรวมของภูมิทัศน์บริการที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยจึงมุ่งเน้นทำการศึกษาถึงความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการร้านกาแฟที่
ส่งผลผ่านประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี เพื่อที่จะได้ทราบถึงการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ โดยการวิจัยในครั้งนี้ได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ร้านกาแฟตกแต่งสไตล์ธรรมชาติภายในจังหวัดนครราชสีมา ผ่านการสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ 
ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ในการเข้าใช้บริการ ความพึงพอใจในภูมิทัศน์บริการของร้านกาแฟ การเกิด
ความจงรักภักดีต่อสถานที่ให้บริการ อันจะนำไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ไป

 



5 

ยังบุคคลอื่น ๆ เพื่อสามารถนำข้อมูลไปเป็นแนวทางในการศึกษาต่อหรือประยุกต์ใช้ในการปรับปรุง
ภูมิทัศน์บริการของสถานที่บริการเพื่อตอบสนองความต้องการ สร้างความพึงพอใจ ความจงรักดีและ
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ให้กับผู้ใช้งานเป้าหมายในอนาคต 

 
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย (Objectives) 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการ ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

2. เพื่อทดสอบผลกระทบของภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อประสบการณ์การได้รับบริการ ความ
พึงพอใจ ความจงรักภักดีและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

3. เพื่อทดสอบผลกระทบของประสบการณ์การได้รับบริการ ที่มีผลต่อความจงรักภักดี และ
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

4. เพื่อทดสอบผลกระทบของความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

5. เพื่อทดสอบผลกระทบของความจงรักภักดีที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

6. เพ่ือทดสอบอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึง
พอใจ และความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย (Hypothesis) 
มีสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
H1a : ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
H1b : ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อประสบการณ์การได้รับบริการ 
H1c : ภูมิทัศน์บริการที่มผีลต่อความพึงพอใจ 
H1d : ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อความจงรักภักดี 
H2a : ประสบการณ์การได้รับบริการที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 
H2b : ประสบการณ์การได้รับบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 
H3a : ความพึงพอใจที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
H3b : ความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดี 
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H4 : ความจงรักภักดีที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
H5 : ประสบการณ์การได้รับบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการ

สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
H6 : ความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
H7 : ความจงรักภักดีเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย  
1.4.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟที่นำ

แนวคิดของภูมิทัศน์บริการมาใช้ในการตกแต่งร้านสไตล์ธรรมชาติเพื่อดึงดูดผู้ใช้บริการในเขตจังหวัด
นครราชสีมา ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่
บรรลุนิติภาวะแล้ว มีความนิยมในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟอยู่เป็นประจำ นอกจากนี้ก็ยังเป็นกลุ่ม
คนที่มีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์อยู่เป็นประจำ (wisesight, 2023) ผู้วิจัยจึงกำหนดเงื่อนไข
อายุของประชากรให้มีอายุมากกว่าหรือเท่ากับ 20 ปีขึ้นไปเพื่อความสะดวกในการเก็บข้อมูล 

1.4.2 ขอบเขตด้ำนสถำนที่และเวลำ 
1) ขอบเขตด้านพื ้นที ่ คือ การกระจายแบบสอบถามผ่านกลุ ่มเฟซบุ ๊กของผู ้ที ่มี

ประสบการณ์ในการใช้บริการร้านกาแฟในจังหวัดนครราชสีมา ทำการกระจายแบบสอบถามผ่านกลุ่ม

เฟซบุ๊กของผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการร้านกาแฟ จำนวน 3 กลุ่ม ซึ่งเป็นกลุ่มที่ได้รับความนิยม

จากผู้คนในจังหวัดนครราชสีมา กลุ่มท่ี 1 กลุ่มเฟซบุ๊กชื่อ “คาเฟ่โคราช - Cafe hopping korat” ที่มี

สมาชิกกลุ่มอยู่ 29,603 กลุ่มที่ 2 กลุ่มเฟซบุ๊กชื่อ “รวมตัวคาเฟ่โคราช” ที่มีสมาชิกกลุ่มอยู่ 10,184 

คน และกลุ่มที่ 3 กลุ่มเฟซบุ๊กชื่อ “หาไรกินโคราช” ที่มีสมาชิกกลุ่มอยู่ 64,996 คน และทำการ

กระจายแบบสอบถามเพิ่มเติมไปยังสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม โดยทำการ

แนบลิงค ์แบบสอบถามอิเล ็กทรอนิกส ์ ผ ่านทางร ูปแบบ Google form โดยใช ้เคร ื ่องม ือคือ

แบบสอบถามทีผู่้วิจัยได้พัฒนาขึ้น 

2) ขอบเขตด้านเวลา ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลสำหรับการวิจัยครั้งนี้ ระหว่าง

วันที่ 11 กรกฎาคม 2567 ถึงวันที่ 31 สิงหาคม 2567  
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1.4.3 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ  
การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นการศึกษาความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อการสื่อสารแบบ

ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟในเขตจังหวัดนครราชสีมา มีการกำหนดตัว
แปรที่ใช้ในการวิจัยดังนี้ 

1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape)  

2) ตัวแปรคั ่นกลาง (Mediator Variable) ได้แก่ ประสบการณ์การได้ร ับบริการ 

(Service Experience) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และ ความจงรักภักดี (Customer 

Loyalty) 

3) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การสื ่อสารแบบปากต่อปากผ่าน

ช่องทางออนไลน์ (Online Word of Mouth) 

 

1.5 นิยำมศัพท์ที่ใช้ในกำรวิจัย (Definition of specific terms) 
1.5.1 ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) หมายถึง สภาพแวดล้อมหรือหลักฐานทางกายภาพที่

เกิดขึ้นในธุรกิจของทางด้านการบริการ (Service) ที่ไม่ใช่เป็นเพียงสิ่งแวดล้อมตามธรรมชาติหรือตาม
สภาพสังคมเท่านั้น แต่รวมความถึงสภาพแวดล้อมที่ได้ถูกสร้างขึ้นโดยใช้สิ่งแวดล้อมทางกายภาพเพื่อ
ดึงดูดผู้ใช้บริการ เพราะเป็นสิ่งแรกที่ผู้เข้าใช้บริการจะสามารถมองเห็นได้ และเป็นสิ่งที่สร้างการรับรู้
ด้านภาพลักษณ์ที่ชัดเจนในสายตาของผู้เข้าใช้บริการได้ในครั้งแรกที่ได้เข้ารับบริการ โดยองค์ประกอบ
ของภูมิทัศน์บริการนั้นจะประกอบไปด้วย บรรยากาศในสถานที่ให้บริการ โดยองค์ประกอบของภูมิ
ทัศน์บริการนั้นจะประกอบไปด้วย บรรยากาศในสถานที่ให้บริการ พื้นที่ให้บริการ ป้าย สัญลักษณ์ 
และพนักงานผู้ให้บริการ 

1.5.2 การสื ่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Word of Mouth) 
หมายถึง การที่บุคคลใดบุคคลหนึ ่งเกิดการส่งต่อข้อมูลของสินค้าหรือบริการไปให้คนอื่น เป็นการ
สื่อสารโดยตรงจากผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในตัวสินค้าหรือบริการไปยังผู้ให้บริการหรือผู้ที่กำลัง
จะเข้ามาเป็นผู้ใช้บริการ โดยสื่อสารผ่านทางช่องทางอินเตอร์เน็ตหรือสื่อโซเชียลมีเดีย ซึ่งถือว่าเป็น
การส่งต่อข้อมูลระหว่างบุคคลที่จะทำการแลกเปลี่ยนข้อมูล ประสบการณ์  ความพึงพอใจ บอก
ความรู้สึก แสดงความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ หรือการวิพากษ์วิจารณ์ ที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าหรือบริ
การ ก่อให้เกิดการกระจายตัวของข้อมูลรวดเร็วและมีผลต่อการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายจำนวนมาก 
รวมไปถึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือเข้าใช้บริการของผู้บริโภคคนอื่น ๆ 

1.5.3 ประสบการณ์การได้รับบริการ (Service Experience) หมายถึง สิ่งที่เกิดข้ึนหลังจากที่
ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับสถานที่ให้บริการหรือสภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ โดยเป็นสิ่งที่เกิดขึ้น
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โดยธรรมชาติของบุคคล เกี่ยวของกับกระบวนการรับรู้ทางอารมณ์ ความรู้สึก การตอบสนองทาง
กายภาพ และทางสังคม ที่มีต่อการสัมผัสทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านการให้บริการของสถานที่
ให้บริการ จนบุคคลเหล่านั้นเกิดเป็นการรับรู้ทางประสาทสัมผัส เกิดความรู้สึกต่าง ๆ เกิดความคิดที่
จะนำไปต่อยอด เกิดการตอบสนองโดยการปฏิบัติออกมาเป็นพฤติกรรม และเกิดปฏิสัมพันธ์กับผู้คน
อ่ืน ๆ ในด้านความสัมพันธ์ทางสังคมในที่สุด 

1.5.4 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึงความรู้สึกที่เกิดจากการรับรู้ถึงสิ่งที่
ผู้ใช้บริการได้รับกับสิ่งที่ผู้ใช้บริการคาดหวังไว้ภายในใจ ถ้าได้รับรู้ถึงสิ่งที่ได้รับกับสิ่งที่คาดหวังไว้
เท่ากันหรือสูงกว่าที่คาดหวังก็จะเกิดเป็นความพึงพอใจ แต่ถ้าสิ่งที่ได้รับนั้นไม่ได้เท่าที่คาดหวังไว้ความ
พึงพอใจก็จะไม่เกิดขึ ้น ซึ ่งความพึงพอใจของลูกค้านั ้นจะเกิดขึ ้นจากการเปรียบเทียบระหว่าง
ประสบการณ์บริการด้านภูมิทัศน์บริการที่ได้รับเทียบกับความคาดหวังก่อนที่จะเข้ามาใช้บริการ 

1.5.5 ความจงรักภักดี (Customer Loyalty) หมายถึง ความรู้สึกหรือประสบการณ์ที่ได้รับรู้
จากภูมิทัศน์บริการของสถานที่ให้บริการจนเกิดความพึงพอใจจากการเข้าใช้บริการ มีความสัมพันธ์
อันดีกับสถานที่ให้บริการ เช่น มีความตั้งใจและเต็มใจจะกลับมาใช้บริการ และแสดงออกมาเป็น
พฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ำในที่สุด และอาจส่งผลถึงการแนะนำสถานที่ให้กับบุคคลอ่ืนต่อไป 

 
1.6 ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรวิจัย 

เชิงวิชำกำร 
1. เป็นข้อมูลยืนยันพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟที่นำแนวคิดของภูมิทัศน์บริการมา

ใช้ในการตกแต่งร้านสไตล์ธรรมชาติเพ่ือดึงดูดผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดนครราชสีมา  
2. เป็นข้อมูลยืนยันความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการร้านกาแฟ ประสบการณ์การได้รับบริการ 

ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ 
3. เป็นข้อมูลยืนยันความสอดคล้องแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประสบการณ์ ความพึงพอใจ 

ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ 
4. เป็นข้อมูลยืนยันความสอดคล้องตามแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการของร้าน

กาแฟและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ 
เชิงกำรน ำไปใช้ 
การวิจัยในครั้งนี้ธุรกิจบริการต่าง ๆ สามารถนำข้อมูลการวิจัยที่ได้นี้ไปเป็นแนวทางในการ

ประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ทั้งในด้านการปรับปรุงการให้บริการเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ สร้าง
ประสบการณ์การเข้ารับบริการ สร้างความพึงพอใจ สร้างความจงรักภักดี และส่งเสริมการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ให้กับผู้เข้าใช้บริการเป้าหมาย 

 



 

บทท่ี 2  
ปริทัศน์วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง ภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผู ้ใช้บริการร้านกาแฟที ่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา โดยการวิจัยครั ้งนี ้ ได ้
ทำการค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี ่ยวข ้องเพื่อนำมาพัฒนากรอบแนวคิดของการวิจัย 
กำหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย กำหนดสมมติฐานการวิจัย และนำมาอ้างอิ งอภิปรายผลการวิจัย 
ประกอบด้วยหัวข้อดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-ผู้รับการกระตุ้น-การตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response 
Theory) 

2.2 ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape)  
2.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Word of Mouth) 
2.4 ประสบการณ์การได้รับบริการ (Service Experience) 
2.5 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction)  
2.6 ความจงรักภักดี (Customer Loyalty)  
2.7 ความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ ความ

จงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
2.8 กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย  
 

2.1 ทฤษฎีสิ่ งกระตุ้น -ผู้รับการกระตุ้น-การตอบสนอง (Stimulus-Organism-
Response Theory)  

การศึกษาวิจัยในครั ้งนี ้มีแนวคิดพื ้นฐานมาจากทฤษฎีสิ ่งกระตุ ้น -ผู้ร ับการกระตุ ้น-การ
ตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response Theory) หรือ S-O-R Theory ที่จะอธิบายถึงปัจจัย
ทางด้านสภาพแวดล้อมของการบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยทฤษฎีส่ิงกระตุ้น-ผู้รับการ
กระตุ้น-การตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response Theory) นั้นได้รับการพัฒนามาจากทฤษฎี
การตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นแบบดั้งเดิม หรือ S-R theory โดย Kotler (1997) ซ่ึงได้กล่าวถึงเหตุจูงใจ
ที่ทำให้ผู้ซื้อนั้นเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ว่ามีจุดเริ่มต้นมาจากสิ่งกระตุ้น ( stimulus) 
ทำให้เกิดความต้องการ เมื่อผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buying’s black box) ซึ่งเป็น
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เหมือนกล่องดำที่ผู ้ขายหรือผู้ให้บร ิการนั้นไม่สามารถคาดคะเนได้ ซึ ่งความรู้สึกนึกคิดนี้จะได้รับ
อิทธิพลในใจของผู้ซื้อหรือผู้ใช้บริการ โดยจะทำให้เกิดการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) 
หรือเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น (Buyer’s purchase decision)  
 
 
 
 

รูปที่ 2.1 ทฤษฎีการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นแบบดั้งเดิม (S-R theory) 
ที่มา: ดัดแปลงมาจาก Kotler (1997) 

 
จากรูปที่ 2.1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) คือ สิ่งที่สามารถเกิดขึ้นเองได้จากภายในร่างกาย หรือ

เกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายนอกร่างกาย ซึ่งถือเป็นเหตุจูงใจทำให้เกิดการซื้อสินค้าขึ้นได้ (Buying 
motive) ส่วนความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซื ้อหรือผู้รับบริการหรือกล่องดำ (Buyer’s Black Box) นั้น
เปรียบเสมือนกล่องดำ (Black box) ซึ่งผู้ขายหรือผู้ให้บริการนั้นไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามที่
จะค้นหาความรู้สึกนึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อน ั้นจะได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะ
และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อเอง สุดท้ายการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) ก็ถูก
แสดงออกมาเป็นการตัดสินใจที่จะซื้อหรือใช้บริการของผู้ซื้อหรือผู้รับบริการ 

การทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาได้กล่าวถึงทฤษฎีการการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นแบบดั้งเดิม
นั้นว่าเน้นเพียงแต่สิ่งกระตุ้นจากภายนอกเท่านั้น ไม่ได้กล่าวถึงความสำคัญของปัจจัยทางด้านจิตวิทยา
ภายใน อย่างเช่นในเรื่องของแรงจูงใจ ความสนใจ และความปรารถนา (Dewey, 1896) ซึ่งถัดมาในปี 
1929 ก็ได้มีนักจิตวิทยาชาวอเมริกัน ได้ทำการศึกษาพฤติกรรมมนุษย์โดยแนะนำทฤษฎี S-O-R โดยที่
มีการเพิ่มผู้รับการกระตุ ้น (Organism: O) เข้าไปเพื่อแสดงให้เห็นความแตกต่างจากทฤษฎีการ
ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นแบบดั้งเดิม โดยมีการตั้งข้อสังเกตถึงสิ่งกระตุ้น (stimulus) ว่าจะทำให้เกิดผล
กระทบหรือการตอบสนองที่แตกต่างกันนั้นขึ้นอยู่กับผู้ รับการกระตุ้น (Organism: O) และได้ให้คำ
จำกัดความเกี่ยวกับทฤษฎีนี้ ประกอบด้วย Stimulus หมายถึง สิ่งที่กระตุ้นการกระทำของบุคคล 
Organism หมายถึง ผู้รับการกระตุ้นหรือความแปรปรวนของแต่ละบุคคล และ Response หมายถึง 
พฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น (Woodworth, 1929) ต่อมา Mehrabian & Russell (1974) 
ได้ทำการพัฒนาแบบจำลองเอส โอ อาร์ (S-O-R) ซึ่งเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ทำการพัฒนาขึ้นมาโดยยึดแนวคิดที่ว่าพฤติกรรมการแสดงออกของผู้บริโภคนั้น
จะได้รับอิทธิผลมาจากการรับรู้ภายในของแต่ละบุคคล จะมองว่าพฤติกรรมของแต่ละบุคคลนั้นล้วน
ได้รับอิทธิพลมาจากตัวแปรต่าง ๆ จากสภาพแวดล้อมและประสบการณ์ โดยทำการรวมแนวคิดของ

สิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) 

 

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Black Box) 

 

การตอบสนองของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Responnse) 
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สิ ่งมีช ีว ิต (Organism) เข้าไปอยู ่ค ั ่นกลางระหว่างตัวกระตุ ้น (Stimulus) และการตอบสนอง 
(Response) ซึ่งแนวคิดนี้ก็ได้ถูกนำมาใช้เพื่อให้สะท้อนถึงสภาวะทางความคิด (Cognitive) และ
ความรู้สึก (Affective) ก่อนที่จะเกิดพฤติกรรมการตอบสนองของบุคคลแต่ละบุคคล  

ดังนั ้นตามแบบจำลองเอส โอ อาร์ (S-O-R) จะสามารถอธิบายได้ว ่า ส ิ ่งที ่ช ี ้นำทาง
สภาพแวดล้อมจะทำหน้าที่เป็นสิ่งกระตุ้นจากภายนอกซึ่งส่งผลกระทบทางความคิดและทางความรู้สึก
หรืออารมณ์ภายในของแต่ละบุคคล และปัจจัยภายในเหล่าน ี้ช่วยให้บุคคลนั้นเกิดปฏิกิริยาการ
ตอบสนองด้วยการแสดงเป็นพฤติกรรมออกมา โดยประกอบไปด้วยส่วนประกอบ 3 ส่วนคือ (1) สิ่ง
กระตุ ้น (Stimulus) (2) ผู ้ร ับการกระตุ ้น (Organism) และ(3) การตอบสนอง (Response) โดย 
ตัวกระตุ ้น (Stimulus) อาจประกอบไปด้วยตัวกระตุ ้นจากสภาพแวดล ้อม (Environmental 
Stimulus) และตัวกระตุ้นทางสังคม (Social Stimulus) ซึ่งตัวกระตุ้นดังกล่าวจะส่งผลต่อผู้รับการ
กระตุ้น (Organism) และทั้งตัวกระตุ้นและผู้รับการกระตุ้นนั้น จะส่งผลต่อการตอบสนองซึ่งก็คือการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการโดยแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมนั่นเอง (Sherman et al., 1997; 
Bray, 2008) 

 
 
 
 
 

รูปที ่2.2 ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-ผู้รับการกระตุ้น-การตอบสนอง (S-O-R Theory) 
ที่มา: ดัดแปลงมาจาก Bray (2008) 

 
จากรูปที่ 2.2 ในบริบทของธุรกิจประเภทการบริการ สิ่งกระตุ้น (Stimulus) นั้น หมายถึง 

องค์ประกอบต่าง ๆ ของสภาพแวดล้อมทางกายภาพของธุรกิจการบริการ ยกตัวอย่างเช่น บรรยากาศ 
การออกแบบรูปลักษณ์ภายนอกและภายในสถานที่ให้บริการ หรือสังคม ส่วนผู ้รับการกระตุ้น 
(Organism) หมายถึง ผู้ที่ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ผ่านกระบวนการรับรู้ที่เกิดขึ้นใน
สถานที่ให้บริการ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้จะกล่าวถึง ประสบการณ์ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี
ของผู้เข้าใช้บริการมาเป็นตัวแทนของผู้รับการกระตุ้น ที่จะส่งผลให้เกิดการตอบสนองของผู้ใช้บริการ
ในลำดับถัดมา และสุดท้าย การตอบสนอง (Response) หมายถึง รูปแบบการตอบสนองหรือปฏิกิริยา
ของผู้เข้าใช้บริการที่ได้รับจากสิ่งกระตุ้น ซึ่งโดยทั่วไปแล้วพฤติกรรมหรือปฏิกิริยาการตอบสนองของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการกระตุ้นจากสภาพแวดล้อมในการบริการนั้นจะแสดงออกมาเป็นการเข้าหาหรือการ

สิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) 

ผู้รับการกระตุ้น 
(Organism) 

การตอบสนอง 
(Response) 
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หลีกเลี่ยง สำหรับการศึกษาในครั้งนี้จะแสดงออกมาเป็นการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Donovan & 
Rossiter, 1982; Chao et al., 2021) 

ในการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในลำดับถัดไปจะประกอบด้วย (1) ภูมิทัศน์
บริการ (2) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ (3) ประสบการณ์การได้รับบริการ (4) 
ความพึงพอใจ และ (5) ความจงรักภักดี โดยในการทบทวนวรรณกรรมลำดับถัดไปนั้นจะกล่าวถึงภูมิ
ทัศน์บริการ (Servicescape) ของ Bitner (1992) และองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ทำหน้าที่เป็นตัวกระตุ้น
หรือเป็นสิ่งเร้า (Stimulus) ซึ่งถูกนำมาใช้เพื่อพัฒนาสภาพแวดล้อมของสถานที่การบริการ โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

2.2 ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape)  
มีบทบาทสำคัญต่อสถานที ่ให้บริการในรูปแบบต่าง ๆ เพราะภูมิทัศน์บริการนั ้นเป็น

สภาพแวดล้อมหรือหลักฐานทางกายภาพที่เกิดขึ้นในธุรกิจของทางด้านการบริการ (Service) โดยถือ
ว่าเป็นสิ่งแรกที่ผู้เข้าใช้บริการจะสามารถมองเห็นได้ และเป็นสิ่งที่สร้างการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ที่
ชัดเจนในสายตาของผู้เข้าใช้บริการได้ในครั้งแรกที่ได้เข้ารับบริการ ซึ่งภูมิทัศน์บริการนั้นเกี่ยวข้องกับ
รายละเอียดในด้านต่าง ๆ อันได้แก่ การออกแบบ การตกแต่ง การจัดวางผังของสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ สิ่งอำนวยความสะดวกในการเข้ารับบริการ การจัดสรรพื้นที่ ความสะอาด อุณหภูมิ อากาศ
ภายในและภายนอกสถานที่ให้บริการ รวมไปถึงการออกแบบการบริการของสถานที่ให้้บริการนั้น ๆ 
ภูมิทัศน์บริการไม่ใช่เป็นเพียงสิ่งแวดล้อมตามธรรมชาติหรือตามสภาพสังคมเท่านั้น แต่ยังรวมความถึง
สภาพแวดล้อมที่ได้ถูกสร้างขึ้นโดยใช้สิ่งแวดล้อมทางกายภาพเพ่ือดึงดูดให้ผู้ใช้บริการสามารถมองเห็น
และรับรู้ได้ถึงคุณภาพการให้บริการ ตลอดจนส่งผลต่อการตอบสนองทางด้านความคิด ผลกระทบทาง
อารมณ์ และสรีรวิทยาของพนักงาน เพราะถึงแม้ว่าคุณภาพของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นจะมีความ
เหมือนหรือคล้ายคลึงกันอย่างไร แต่ผู ้เข้ารับบริการนั้นจะมีการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการที่แตกต่าง
กันในสภาพแวดล้อมที่มีการออกแบบการบริการที่แตกต่างกัน ส่งผลให้เกิดประสบการณ์ต่อสถานท ี่
การบริการนั้น ๆ แตกต่างกันออกไปอีกด้วย ดังนั้นผู้ให้บริการส่วนมากจึงได้ใช้องค์ประกอบโดยรวม
ของภูมิทัศน์บริการให้มีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับแนวคิดการบริการเพื่อตอบความสนองพฤติกรรม
ความต้องการ กระตุ้นความพึงพอใจ และสร้างประสบการณ์ในการเข้ารับบริการในสถานที่ให้แก่ผู้เข้า
ใช้บริการ โดยองค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการเหล่าน ี้จะทำหน้าที่กระตุ้นหรือเป็นสิ่งเร้า (Stimulus) 
ที่จะนำมาใช้่ในการพัฒนาสภาพแวดล้อมการบริการทั้งทางตรงและทางอ้อม เพื่อสร้างความแตกต่าง
จากงานบริการทั่วไป หรือสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันได้ (Bitner, 1992) นอกจากนี้ภูมิ
ทัศน์บริการนั้นก็ยังมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู้เข้าใช้บริการที่แสดงออกมาทางพฤติกรรม 
ความพึงพอใจ การกลับมาใช้บริการซ้ำ รวมถึงการบอกต่อของผู้ใช้บริการแต่ละบุคคลอีกด้วย (สุพัชชา 
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อัคราช, 2565; ภาณุมาศ จงจัดกลาง, ภิสรา อ้อพิมาย, ฉัตรชัย อินทสังข์ และพงษ์นรินทร์ ปิดจัตุรัส, 
2565)   

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวกับภูมิทัศน์บริการในอดีตท่ีผ่านมาของ Bitner ในปี 1992 น้ัน
พบว่าภูม ิท ัศน์บริการมีองค์ประกอบทางสภาพแวดล้อมทางกายภาพหลัก ๆ ที ่สำคัญอยู ่ 3 
องค์ประกอบ อันได้แก่ (1) บรรยากาศในสถานที่ให้บริการ (Ambient Conditions) (2) พื ้นที ่
ให้บริการ (Space and Functionality) และ (3) ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่าง ๆ (Signs, 
Symbol and Artifacts)  โดยมีรายละเอียด ดังนี้  

1. บรรยากาศในสถานที่ให้บริการ (Ambient Conditions) จะแสดงถึงสิ่งแวดล้อม

โดยทั่ว ๆ ไปของสถานที่บริการ โดยเป็นลักษณะโดยพื้นฐานของสิ่งแวดล ้อมทางกายภาพในสถาน

บริการ โดยสภาพบรรยากาศในภาพรวมนั้นประกอบด้วย สภาพของแสงสว่ าง สี เสียง เสียงดนตรี 

กลิ่น และอุณหภูมิ ซึ่งโดยทั่วไปแล้วสภาพบรรยากาศของสถานที่ให้บริการนั้นจะส่งผลกระทบต่อการ

รับรู้โดยรวมต่อประสาทสัมผัสของมนุษย์ อันได้แก่ การมองเห็น/รูป (Sight) การได้กลิ่น (Smell) การ

ได้ยิน (Hearing) และการสัมผัส (Touch) ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างบรรยากาศ และก็ยังส่งผลกระทบ

ต่อภาพลักษณ์ของสถานที่ให้บริการเช่นกัน (Lam et al., 2011)  

ด้านการมองเห็น (Sight) ที่เป็นเรื่องของการจัดแสงและสี เป็นส่วนประกอบที่สำคัญ

เนื่องจากแสงที่เหมาะสมนั้นจะทำให้ผู้เข้ามาใช้บริการนั้นรับรู้ได้ถึงแสงสว่ างในสถานที่ให้บริการ 

โดยเฉพาะแสงสว่างจากธรรมชาติ จะทำให้ผู้มาใช้บริการนั้นรู้สึกดี โดยการจัดแสงนั้นจะส่งผลต่อการ

รับรู้ และยังมีอิทธิพลต่ออารมณ์และสภาพจิตใจของผู้มาใช้บริการได้ อย่างเช่น สถานที ่ให้บริการที่มี

หน้าต่างและแสงสว่างจากธรรมชาติส่องเข้าอย่างทั่วถึงก็จะมีจำนวนผู้เข้าใช้บริการที่มากเพราะผู้เข้า

ใช้บริการนั้นมีความรู้สึกผ่อนคลาย การพูดคุยจะมีเสียงดังและการมีปฏิสัมพ ันธ์ระหว่างกันก็จะเกิด

มากขึ้นและดูน่าตื่นเต้น ส่วนในทางตรงกันข้ามถ้าในสภาพแวดล้อมที่มีแสงไฟสลัวก็จะสามารถสร้าง

ความรู้สึกผ่อนคลายขึ้นได้ และการมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างลูกค้าผู้ใช้บริการและพนักงานที่ให้บริการ

ก็จะมีความเป็นทางการที่น้อยลง ส่วนสีในสถานที่ให้บริการนั้นเป็นอีกหนึ่งส่วนประกอบที่มีอิทธิพลต่อ

อารมณ์และความรู้สึกที่ของผู้เข้าใช้บริการ เพราะสีนั้นถูกนำไปใช้ในการตกแต่งงานทั้งภายนอกและ

ภายในของสถานที่ให้บริการ ยกตัวอย่างเช่น สีโทนร้อนจะสามารถสื่อได้ถึงความรู้สึกตื่นเต้น เร้าใจ 

และกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจขึ้นได้อย่างรวดเร็ว สีโทนเย็นสามารถทำให้รู้สึกสดชื่นและเย็นสบาย 

ส่วนเรื่องระดับความสว่างของสี ทำให้เกิดมิติที่แตกต่างกัน เช่น สีโทนสว่างก็จะให้ความรู้สึกปลอด

โปร่งมากกว่าสีโทนเข้ม (Agnihotri & Chaturvedi, 2018; Gulertekin & Genc, 2021; Situmorang 

et al., 2018)  
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การได้ยิน (Hearing) ซึ่งเก่ียวของกับเสียงหรือเสียงรบกวนเป็นส่วนประกอบที่สามารถ

ส่งผลให้ลูกค้าตัดสินใจจะอยู่ในสถานที่ให้บริการนานมากยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเช่น เสียงที่ไม่พึงประสงค์ 

มีความดังมากเกินไป โดยเฉพาะอาจจะเป็นเสียงที่ไม่คาดคิดว่าจะเกิด อาจจะไปกวนใจหรือทำให้

ลูกค้าเกิดความไม่พอใจ และเบนความสนใจในการเข้าใช้บริการได้ แต่ในทางตรงกันข้ามหากการได้รับ

ฟังเสียงที่น่าพึงพอใจก็อาจจะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้รับบริการได้เช่นกัน อย่างเช่นเสียงดนตรี 

หรือเสียงเพลงเพราะ ๆ คลอเบา ๆ ไม่ดังมาก อาจจะส่งผลให้มีการเพิ่มการใช้บริการมากขึ้นตามไป

อีกด้วย นอกจากนี้การเปิดเสียงดนตรีในสถานบริการก็ยังจะสามารถช่วยให้พนักงานผู้ให้บริการนั้นมี

แนวโน้มทำงานได้อย่างมีความสุขและมีประสิทธิภาพ ซึ ่งก็จะส่งผลถึงการให้บริการแก่ลูกค้า

ผู้รับบริการ และให้ผู ้รับบริการนั้นได้รับประสบการณ์การบริการที่ดีอีกด้วย ดังนั้นเสียงที่ไม่เบา

จนเกินไปหรือว่าไม่ดังจึงเกินไป ก็สามารถสร้างบรรยากาศแก่ผู ้เข้ารับบริการได้ (Gulertekin & 

Genc, 2021; Situmorang et al., 2018) 

กลิ่นหรือคุณภาพของอากาศก็เป็นหนึ่งส่วนประกอบที่สามารถกระตุ้นให้ลูกค้าเลือก

เข้ามาใช้บริการสถานท่ีให้บริการได้เช่นเดียวกัน (Gulertekin & Genc, 2021) การได้กล่ิน (Smell) หรือ

การรับรู้กลิ่นของผู้รับบริการจะช่วยกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการซื้อสินค้าหรือรับบริ การได้ 

เพราะหากมีกลิ่นหรือคุณภาพอากาศที่ดี หอม สดชื่น ก็จะส่งผลต่อการเข้ามาใช้บริการที่มากยิ่งขึ้น 

แต่ในทางกลับกันหากคุณภาพของอากาศหรือการมีกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์ อย่างเช่น กลิ่นของบุหรี่ กลิ่น

อับชื้น กลิ่นเหม็น ก็จะส่งผลต่อภาพพจน์ที่ไม่ดีของสถานที่บริการ และส่งผลต่อการเข้ามาใช้บริการที่

ลดลงหรือไม่ก่อให้เกิดการเข้ามาเลือกใช้บริการท่ีสถานท่ีบริการเลย ดังนั้นจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับ

กล่ิน เพ่ือนำเสนอสินค้าหรือบริการทางอ้อมให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ (Agnihotri & Chaturvedi, 

2018; Gulertekin & Genc, 2021)  

บรรยากาศในสถานที่ให้บริการด้านสุดท้ายเกี่ยวของกับการสัมผัส (Touch) โดย

ส่วนประกอบในเรื่องของอุณหภูมินั้น ก็มีผลต่อการเลือกเข้ามาเลือกใช้บริการเช่นเดียวกัน อุณหภูมิที่

เหมาะสมไม่หนาวหรือไม่ร้อนจนเกินไปนั้นจะทำให้ผู้เข้ามาใช้บริการมีความรู้สึกสบายเมื่อเข้ามาใช้

บริการในสถานที่นั้น ๆ  แต่ถ้าหากอุณหภูมิไม่เหมาะสมก็จะทำให้ผู้เข้ามาใช้บริการรู้สึกอึดอัด ร้อนหรือ

หนาวเกินไป รู ้สึกไม่สบายตัว ทำให้มีแนวโน้มที ่จะเข้ามาเลือกใช้บริการที ่ลดลง (Agnihotri & 

Chaturvedi, 2018; Situmorang et al., 2018) ดังนั้นแล้วสำหรับธุรกิจการบริการ ผู้ประกอบการ

หรือผู้ให้บริการจึงควรสร้างบรรยากาศในสถานที่ให้บริการให้มีความเหมาะสมเพราะบรรยากาศใน

สถานที่ให้บริการ (Ambient Conditions) นั้นจะมีผลกระทบต่อลูกค้าผู้เข้าใช้บริการอย่างแน่นอน 
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(กฤชศิยา อุนะพำนัก, 2559; ธรรมาวุธ อินทุเศรษฐ, 2559; พจวรรณ ภัทรศิลสุนทร และสมยศ วัฒนา

กมลชัย, 2558; วรษา ธัญญวรรณ์, 2562) 

นอกจากนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับภูมิทัศน์บริการ (servicescape) 

นั้นยังพบว่าภูมิทัศน์บริการนั้นได้ถูกนำมาประยุกต์ใช้ในธุรกิจการบริการในหลาย ๆ ด้านตั้งแต่อดีตถึง

ปัจจุบัน ก็มีนักวิจัยหลายท่านได้ศึกษาและพัฒนาถึงองค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการเพิ่มเติมเพื่อจะ

ช่วยเติมเต็มให้องค์ประกอบต่าง ๆ นั้นสมบูรณ์ ครบถ้วน และครอบคลุมสำหรับความหมายของภูมิ

ทัศน์บริการให้เข้ากับยุคสมัยมากที่สุด โดยที่องค์ประกอบที่ 1 บรรยากาศในสถานที่ให้บริการ 

(Ambient Conditions) ที ่ประกอบด้วยส่วนประกอบหลัก ๆ คือสภาพของแสงสว่าง สี เสียง 

เสียงดนตรี กลิ่น และอุณหภูมิ ก็ยังมีการศึกษาเพิ่มเติมอีกว่านอกเหนือจากส่วนประกอบที่ได้กล่าวไป

แล้ว ก็ยังมีในเรื่องของความสะอาดก็เป็นอีกหนึ่งส่วนประกอบที่สำคัญมากเช่นเดียวกัน ในสถานที่

ให้บริการรวมไปถึงพื้นที่ให้บริการโดยรอบ อย่างเช่น ความสะอาดของสิ่งอำนวยความสะดวกโดยรวม

ไม่ว่าจะเป็นเฟอร์นิเจอร์หรือทางเดินที่มีความสะอาด และห้องน้ำที่มีการรักษาความสะอาดอยู่เสมอ 

จะทำให้สถานที่นั้น ๆ น่าเข้าไปใช้บริการ โดยผู้ให้บริการนั้นควรให้ความสำคัญในการสร้างสภาพ

บรรยากาศให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าที่มาใช้บริการด้วยสร้างความผสมผสานประสาทสัมผัส

ของมนุษย์ทางการมองเห็น การได้กลิ่น การได้ยิน และการสัมผัสให้ได้อย่างลงตัว (วรษา ธัญญวรรณ์, 

2562; Gulertekin & Genc, 2021; Lee et al., 2019; Situmorang et al., 2018) 

2. พื้นที่ให้บริการ (Space and Functionality) เป็นการจัดสภาพพื้นที่ การใช้งาน 

และวิธีการจัดวางตำแหน่งอุปกรณ์เครื่องจักร เครื่องใช้ การตกแต่งต่าง ๆ รวมไปถึงขนาด รูปร่าง การ

จัดระยะห่างของสิ่งของหรือเฟอร์นิเจอร์ให้เหมาะสมกับพื้นที่การใช้งาน เพื่ออำนวยความสะดวกใน

การให้บริการด้วยการคำนึงถึงผู้ใช้บริการเป็นสำคัญว่าสามารถใช้บริการพื้นที่นั้น ๆ ได้อย่างเต็ม

ประสิทธิภาพ ตรงตามความต้องการ สะดวกสบาย โดยจัดให้สอดคล้องกับสถานที่ให้บริการ เพื่อที่จะ

สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการ โดยการจัดสรรพื้นที่ให้บริการนั้นจะให้ความสำคัญอยู่ 2 ประเด็น

ด้วยกัน ได้แก่  

ประเด็นแรก ตำแหน่งการจัดวาง (Spatial Layout) การจัดวางเฟอร์นิเจอร์หรือ

อุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ ให้เข้ากับสถานที่ให้บริการ และเป็นระเบียบเรียบร้อย เว้นพื ้นที่กว้างพอให้

เดินสะดวก อำนวยความสะดวกต่อการให้บุคคลเข้ามาใช้บริการหากถูกออกแบบมาอย่างดีเอ้ือต่อการ

ใช้งานที่ง่าย เพิ่มความสะดวกสบายให้แก่ผู้เข้าใช้บริการก็จะเพิ่มโอกาสที่ผู้ใช้บริการนั้นจะกลับมายัง

สถานที่ให้บริการเพื่อใช้บริการซ้ำอีก (Situmorang et al., 2018)  
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ประเด็นที่สอง ประสิทธิภาพในการใช้พื้นที่ (Functionality) ความสามารถในการ

ออกแบบ ตกแต่ง การจัดวางเฟอร์นิเจอร์หรืออุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ ที่จะออกแบบโดยเน้นความ

เหมาะสมกับสถานที่ให้มีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองต่อความต้องการและความพึงพอใจ

ให้แก่ผู ้ร ับบริการได้จะส่งผลให้ผู ้เข้าใช้บริการอยากใช้เวลานานขึ ้นในสถานที่ให้บร ิการ ดังนั ้น

ผู้ประกอบการจึงควรคำนึงถึงการจัดพื้นที่การให้บริการ และการใช้งานเนื่องจากจะส่งผลต่อการรับรู้

ของผู้รับบริการได้ หากสถานที่บริการนั้นเป็นไปตามที่ผู้เข้าใช้บริการคาดหวังก็จะนำมาซึ่งควา มพึง

พอใจในการใช้เข้าบริการ (ธรรมาวุธ อินทุเศรษฐ , 2559; พจวรรณ ภัทรศิลสุนทร และสมยศ วัฒนา

กมลชัย, 2558; Koay et al., 2019) 

ในองค์ปประกอบที่ 2 พื้นที่ให้บริการ (Space and Functionality) เพื่อที่จะสร้าง

ความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการให้แก่ผู้ใช้บริการนั้น ในองค์ประกอบของพ้ืนที่ให้บริการนั้น

ต้องคำนึงถึงรูปแบบการจัดวางภายในสถานที่ให้บริการ อุปกรณ์ครบถ้วน การตกแต่งสวยงาม อำนวย

ความสะดวกในสถานบริการที่ครบถ้วนและมีความทันสมัย (กฤชศิยา อุนะพำนัก, 2559; Lee et al., 

2019) โดยผู้ที่เข้ามาใช้บริการส่วนมากนั้นก็มักจะมีความคาดหวังต่อสิ่งอำนวยความสะดวกต่าง ๆ 

อย่างเช่น การมีบริการอินเทอร์เน็ตไร้สาย (Wi-Fi) ไว้ให้บริการภายในสถานที่บริการ ส่วนในเรื่องของ

สถาปัตยกรรมและการออกแบบตกแต่งของสถานที่ให้บริการ มีส่วนช่วยในการดึงดูดทางสุนทรียภาพ

สร้างความประทับใจครั้งแรกให้กับบุคคลที่เข้ามายังสถานที่ให้บริการที่จะสังเกตเห็นความสวยงามทั้ง

ภายในและภายนอกสถานที่นั ้น ๆ เป็นอันดับแรก ๆ  ซึ่งส่งผลกระทบต่อทัศนคติที ่ดีต่อสถานที่

ให้บริการและยังช่วยสร้างความแตกต่างให้กับการบริการ ซึ่งบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสภาพบรรยากาศใน

สถานที่ให้บริการนั้นหมายรวมถึง ผู้เข้าใช้บริการ พนักงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ที่เข้ามาติดต่อสถานที่

บริการ (วรษา ธัญญวรรณ์, 2562; Agnihotri & Chaturvedi, 2018; Gulertekin & Genc, 2021) 

3. ป้าย และสัญลักษณ์ (Signs and Symbol) ถูกใช้ทำหน้าที่เป็นตัวการสำหรับการ

สื่อสารหรือให้ข้อมูลระหว่างผู้ให้บร ิการและผู้รับบริการ สามาถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ 

ลักษณะที่เป็นรูปธรรม และ ลักษณะที่ต้องใช้การตีความในการสื่อสารข้อความที่ละเอียดอ่อนผ่าน

สัญลักษณ์ ซึ่งลักษณะแบบที่เป็นรูปธรรมนั้น ยกตัวอย่างเช่น ป้ายบอกทางไปยังสถานที่บริการ ป้าย

บอกชื่อสถานที่ให้บริการสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน (Situmorang et al., 2018) ส่วนลักษณะที่

ต้องใช้การตีความ อย่างเช่น สิ่งของประดับ งานศิลปะ ใบรับรอง หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ในสถานที่

บริการ โดยที่เป็นการสื่อสารในรูปแบบการบริการโดยการให้ความสำคัญกับผู้ใช้บริการและผู้สัญจร

ผ่านไปมาเพ่ือบอกกล่าวถึงเรื่องสำคัญต่าง ๆ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงจุดประสงค์ของ

การจัดทำและติดตั้ง และยังสามารถสร้างให้เกิดความประทับใจได้ โดยการติดตั้งป้ายบอกทางไปยังที่
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ต่าง ๆ อย่างเช่นป้ายบอกตำแหน่งที่ตั้งของสถานที่บริการ (location) การมีสัญลักษณ์บอกทางเข้า-

ออก สัญลักษณ์ในส่วนของที่จอดรถ ป้ายแสดงการอนุญาตหรือไม่อนุญาตให้ทำสิ่งใด เช่น การห้ามสูบ

บุหรี่บริเวณสถานที่ให้บริการ หรือป้ายบอกถึงผู้ใช้บริการที่มีเด็กมาด้วยต้องดูแลเด็กให้อยู่ในความ

ดูแลไม่ให้รบกวนผู้ใช้บริการท่านอื่น ๆ ภายในสถานที่ให้บริการ (ธรรมาวุธ อินทุเศรษฐ, 2559; Koay 

et al., 2019) 

4. พนักงานผู้ให้บริการ (Employees) ถึงแม้ว่าจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา

เกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการของ bitner (1992) นั้นจะมีองค์ประกอบของอยู่ด้วยกัน 3 องค์ประกอบ แต่

ในเวลาต่อมาก็ได้มีนักวิชาการบางท่านได้ศึกษาพัฒนาเพิ่มเต ิมเกี่ยวกับองค์ประกอบของภูมิทัศน์

บริการได้พบว่าในเรื ่องของคนหรือพนักงานที่ให้บริการก็มีส่วนที ่เกี ่ยวของกับภูมิทัศน์บริการ

เช่นเดียวกัน เพราะพนักงานบริการนั้นมีอิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้เข้าใช้บริการ (Lin and Lin, 

2011) เกี่ยวข้องในเรื่องของภาพลักษณ์ของสถานที่ให้บริการ เช่น การแต่งกายหรือเครื่องแบบของ

พนักงาน (นัฏสวัญจ์ โมรา และพิทวัส เอื้อสังคมเศรษฐ์, 2566) ความรู้ความเชี่ยวชาญ และการบริการ

ของพนักงาน ซึ่งในส่วนของคนหรือพนักงานนี้่จะทำหน้าที่ในการสื่อสารทางตรงระหว่างพนักงานผู้

ให้บริการและผู้ใช้บริการในเรื่องสำคัญต่าง ๆ โดยสิ่งเหล่านี้จะช่วยสร้างความรู้สึกประทับใจตั้งแต่ครั้ง

แรกและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้เข้ามาใช้บริการ การโต้ตอบกับผู้เข้าใช้บริการ การมีบทสนทนา

หรือสื่อสารกับผู้ใช้บริการบ่อย ๆ เพื่อสร้างความคุ้นเคยของแบรนด์อาจส่งผลต่อความตั้งใจในการ

กลับมาเยี่ยมชมอีกครั้ง และการที่พนักงานมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้รับบริการในด้ านต่าง ๆ อย่างเช่น

พนักงานมีอารมณ์ขันทำให้ผู้เข้ารับบริการรู้สึกเป็นกันเอง และความรู้สึกว่าระหว่างพนักงานและ

ผู้รับบริการนั้นมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันก็ส่งผลถึงประสบการณ์การบริการที่ดีแก่ผู้เข้าร ับบริการอีก

ด้วย (Agnihotri & Chaturvedi, 2018; Gulertekin & Genc, 2021) 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับองค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการสรุปได้ว่ามี

องค์ประกอบอยู่ 4 ด้าน ปรากฏตามที่แสดงในตารางที่ 2.1 
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ตารางท่ี 2.1  องค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการในการศึกษาครั้งนี้ 
 

 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) หมายถึง สภาพแวดล้อมหรือหลักฐาน
ทางกายภาพที่เกิดขึ้นในธุรกิจของทางด้านการบริการ (Service) ที่ไม่ใช่เป็นเพียงสิ่งแวดล้อมตาม
ธรรมชาติหรือตามสภาพสังคมเท่านั ้น แต่รวมความถึงสภาพแวดล้อมที ่ได้ถูกสร้างขึ ้นโดยใช้
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพเพ่ือดึงดูดผู้ใช้บริการ เพราะเป็นสิ่งแรกที่ผู้เข้าใช้บริการจะสามารถมองเห็นได้ 
และเป็นสิ่งที่สร้างการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ที่ชัดเจนในสายตาของผู้เข้าใช้บริการได้ในครั้งแรกที่ได้เข้า
รับบริการ โดยองค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการนั ้นจะประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ คือ 1) 
บรรยากาศในสถานท ี ่ ให ้บร ิการ (Ambient Conditions) 2) พ ื ้นท ี ่ ให ้บร ิการ (Space and 
Functionality) 3) ป้าย และสัญลักษณ์ (Signs and Symbol) และ 4) พนักงานผู ้ให ้บร ิการ 
(Employees) ดังแสดงตามรูปที ่2.3  
  

 

นักวิจัย 

ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) 

บร
รย

าก
าศ

ใน
สถ

าน
ที่ใ

ห้บ
ริก

าร
 

พื้น
ที่ใ

ห้บ
ริก

าร
 

ป้า
ย 

แล
ะ
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พจวรรณ ภัทรศิลสุนทร (2558) ✓ ✓ 
  

กฤชศิยา อุนะพำนัก (2559) ✓ ✓ 
  

ธรรมาวุธ อินทุเศรษฐ (2559) ✓ ✓ ✓ 
 

วรษา ธัญญวรรณ์ (2562) ✓ ✓ 
  

นัฏสวัญจ์ โมรา (2566) 
   

✓ 
Agnihotri (2018) ✓ ✓ 

 
✓ 

Situmorang et al. (2018) ✓ ✓ ✓  

Lee et al. (2019) ✓ ✓   

Koay et al. (2019) 
 

✓ ✓ 
 

Gulertekin & Genc (2021) ✓ ✓ 
 

✓ 
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รูปที่ 2.3 องค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการในการศึกษาครั้งนี้ 

 

2.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Word of Mouth)  
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ช่วยสร้างการรับรู้ (ฺBrand Awareness) ทำให้เกิดการกระจาย

ของข้อมูลอย่างรวดเร็ว ถือว่าเป็นการสื่อสารที่มีความน่าเชื่อถือเป็นอย่างมาก และการสื่อสารด้วยวิธี
นี้ถือว่าเป็นแหล่งอ้างอิงที่สำคัญอย่างยิ่งสำหรับธุรกิจทางด้านการบริการเพราะข้อมูลที่ถูกเผยแพร่
ออกไปนั้นสู่ภายนอกโดยบุคคลผู้ใช้บริการนั้นสามารถเป็นไปได้ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งการสื่อสาร
แบบปากต่อปากนั้นล้วนเกิดจากผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์การในการใช้สินค้าหรือบริการอยู่ก่อน
แล้ว แล้วจึงมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ เช ่น ญาติ เพื่อน หรือคนรู้จัก ทำให้ข้อมูลนั้นถูก
กระจายไปได้อย่างรวดเร็ว (Assael, 1998; Huang et al., 2010) โดยผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์
เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการในรูปแบบของการส่งต่อข้อมูลของตัวสินค้าหรือบริการ ประสบการณ์ที่
ได้รับ ความรู้สึก ความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ การวิพากษ์วิจารณ์ หรือการโพสต์ข้อความลงบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ประกอบกับปัจจุบันที่สื่ออินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทอย่างมากทำให้การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากนั้นได้กลายเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
ต่าง ๆ เช่น Facebook, Youtube, Twitter (X) และ Instargram เป็นต้น โดยการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ถือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งข้อมูลต่อกัน
ระหว่างผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ไปสู่ผู้บริโภคบุคคลอื่นไม่ว่าจะเป็นข้อมูลของสินค้าหรือบริการ 
หากพวกเขาได้ร ับประสบการณ์ที ่ด ีก็จะพูดถึงในเชิงการสนับสนุนตราสินค้า หรือหากได้ร ับ
ประสบการณ์ที่ไม่ดีก็จะพูดในทางตรงกันข้าม หรืออีกนัยหนึ่งฝั่งผู้บริโภคบุคคลอื่นเองก็จะเป็นฝ่าย
ค้นหาเพื่ออ่านคำแนะนำ การรีวิวแสดงความคิดเห็นจากบุคคลที่เคยมีประสบการณ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เช่นกัน (Papadopoulou et al., 2012; Gvili & Levy, 2016) ซึ่งส่งผลไปยังการตัดสินใจ
ของผู้ใช้บริการที่กำลังจะเลือกซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการสถานที่ให้บริการเป็นอย่างมาก  (Lake, 
2010) ถ้าหากข้อมูลถูกกระจายออกไปในเชิงบวก หรือเรียกว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากด้านเชิง
บวก (Positive Word of Mouth) เป็นการที่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในการบริการจึง
ถ่ายทอดไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งถ้าการสื่อสารถูกกระจายไปในเชิงบวกนี้ก็จะช่วยให้ธุรกิจสามารถประหยัด

ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) 
1.บรรยากาศในสถานที่ให้บริการ (Ambient Conditions) 
2.พ้ืนที่ให้บริการ (Space and Functionality) 
3. ป้าย และสัญลักษณ์ (Signs and Symbol) 
4. พนักงานผู้ให้บริการ (Employees) 
 
 
 

 



20 

ค่าใช้จ่ายในการทำการโฆษณาได้ ในทางกลับกันถ้าข้อมูลกระจายออกไปในเชิงลบ หรือเร ียกว่าการ
สื่อสารแบบปากต่อปากด้านเชิงลบ (Negative Word of Mouth) เนื่องมาจากลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ
ไม่พอใจในการบริการ ก็จะถ่ายทอดความไม่พอใจนั้นไปยังบุคคลอื่นเช่นเดียวกัน ดังนั้นในผู้ให้บริการ
ควรมีความระมัดระวังและป้องกันการสื่อสารในเชิงลบนี้ไว้ด้วยเช่นกัน (กัณฐิกา จิตติจรุงลาภ, 2562) 

สามารถแบ่งประเภทเนื้อหาของข้อมูลที่ถูกกระจายต่อไปได้ 3 ประเภท ได้แก่ 1 ) เนื้อหา
เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ 2) การให้คำแนะนำ และ 3) การบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว ซึ่งเนื้อหา
เหล่านี้จะได้รับการถ่ายทอดผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์อยู่ 4 ประเภทด้วยกัน คือ (1) การสื่อสาร
แบบปากต่อปากที่มีความเฉพาะเจาะจงในรูปแบบของกระทู้บนเว็บไซต์ ซึ่งมีวัตถุประสงค์ให้ผู้บริโภค
ได้เปรียบเทียบสินค้าหรือบริการในแง่ของคุณภาพ ราคา และความคุ้มค่า เป็นการประเมินสินค้าหรือ
บริการในลักษณะของการให้คะแนน (2) การสื่อสารแบบปากต่อปากบนแอปพลิเคชันที่ทำหน้าที่ใน
การแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ จะเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการที่อยู่ในแพลตฟอร์ม เช่น Lazada, Shopee, Amazon และeBay เป็นต้น (3) การแลกเปลี่ยน
ข้อมูลในลักษณะการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ ใน
ลักษณะ User Generates Content เป็นข้อความ การรีวิวผ่านคลิปวีดีโอสั้น บนแพลตฟอร์ม เช่น 
Facebook, Twitter (X), Instagram และTiktok เป็นต้น และ (4) การแลกเปลี่ยนข้อมูลในลักษณะ
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ในลักษณะ User 
Generates Content และการแลกเปลี่ยนกันผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตประเภทกระทู้สนทนา บล็อก 
หรือประเภทที่ไม่สามารถระบุการสื่อสารได้เช่น เว็บไซต์พันทิป (Pantip.com) ซึ่งจากแนวคิดในการต
จัดประเภทที่กล่าวว่ามานั้น การสื่อสารแบบปากต่อปากโดยเฉพาะอย่างยิ่งบนสื่อสังคมออนไลน์ นั้น
ถือว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการแสดงออกของผู้ใช้บริการในด้านการตัดสินใจมากที่สุด เพราะว่าสื่อ
สังคมออนไลน์นั้นนอกจากสามารถถ่ายทอดเรื่องราวในชีวิตประจำวันได้แล้ว ยังมีบทบาทในการสร้าง
โปรไฟล์ โปรโมตสินค้าหรือบริการ กระจายข้อมูลต่าง ๆ ได้ผ่านรูปแบบที่เป็นข ้อความ ตัวอักษร 
รูปภาพ หรือวีดีโอไปยังคนหมู่มากได้ง่ายและรวดเร็ว (Hu & Ha, 2015) 

ในการศึกษาครั้งนี้ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Word of 
Mouth) หมายถึง การที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งเกิดการส่งต่อข้อมูลของสินค้าหรือบริการไปให้คนอ่ืน เป็น
การสื่อสารโดยตรงจากผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในตัวสินค้าหรือบริการไปยังผู้ให้บริการหรือผู้ที่
กำลังจะเข้ามาเป็นผู้ใช้บริการ โดยสื่อสารผ่านทางช่องทางอินเตอร์เน็ตหรือสื่อโซเชียลมีเดีย ซึ่งถือว่า
เป็นการส่งต่อข้อมูลระหว่างบุคคลที่จะทำการแลกเปลี่ยนข้อมูล ประสบการณ์ ความพึงพอใจ บอก
ความรู้สึก แสดงความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ หรือการวิพากษ์วิจารณ์ ที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าหรือ
บริการ ก่อให้เกิดการกระจายตัวของข้อมูลรวดเร็วและมีผลต่อการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายจำนวนมาก 
รวมไปถึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือเข้าใช้บริการของผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ  
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2.4 ประสบการณ์การได้รับบริการ (Service Experience)  
เป็นแนวทางในการตอบสนองทางการตลาดที ่ได ้ร ับความสนใจอย่างมากในปัจจุบัน 

เนื่องจากว่าประสบการณ์นั้นสามารถสร้างการจดจำและตอบสนองทางอารมณ์ให้กับลูกค้าได้เป็น
อย่างดี จนเกิดเป็นความรู้สึกพึงพอใจที่ได้รับจากประสบการณ์การบริการ และยังช่วยสร้างเสริม
ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นมากขึ้นให้กับลูกค้าและธุรกิจ ทำให้ลูกค้านั้นรับรู้ได้ถึงคุณค่าในมุมมองแบบ
เชิงลึกจนส่งผลต่อความรู้สึกผูกพันกับธุรกิจในระยะยาว โดยการมอบประสบการณ์ที ่น่าจดจำและมีี
ความหมายแก่ลูกค้าที่เข้าใช้บริการนั้นเป็นสิ่งที่จะสามารถเอาชนะใจของผู้ใช้บริการได้ (Pine and 
Gilmore, 2011) ซึ่งร้อยละ 85 ของผู้ประกอบการระดับสูงในธุรกิจบริการมีความเชื่อว่าการสร้าง
ความแตกต่างในวิธีการทางการตลาดแบบดั้งเดิม อย่างเช่นการสร้างความแตกต่างด้านราคา ด้าน
คุณภาพของสินค้า หรือด้านการบริการเพียงอย่างเดียวนั้นจะไม่สามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขันให้แก่องค์กรในระยะยาวได้ แต่ผู้ประกอบการกลุ่มนี้กลับเห็นว่าประสบการณ์การบริการของ
ลูกค้าถือเป็นสิ่งที่จำเป็นที่ธุรกิจบริการควรให้ความสำคัญมากกว่าการเน้นการให้บริการเพียงอย่าง
เดียว (Shaw and Ivens, 2005 ; Wang, 2017) จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตก็มีเอกสารทาง
การตลาดที่สนับสนุนเพิ่มเติมว่า การมอบประสบการณ์การบริการที่น่าสนใจให้กับลูกค้านั้นนอกจาก
จะสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับธุรกิจ และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้้ใช้บริการแล้ว ยังสามารถ
สร้างความภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้ใช้บริการในเชิงบวกอีกด้วย เพราะผู้ใช้บริการ
หรือลูกค้าที่ชื่นชมมีความประทับใจในสินค้าหรือบริการนั้นจะเกิดเป็นประสบการณ์ที่น่าจดจำที ่พวก
เขาได้รับมากกว่ามูลค่าที่พวกเขาสามารถจับต้องได้ (Bilgihan et al., 2014; Kandampully et al., 
2022)  

โดยประสบการณ์การบริการของลูกค้านั้นถูกกล่าวว่าเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นหลังจากที่ลูกค้ามี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและบริการ พนักงาน หรือส่วนต่าง ๆ ของสถานที่ให้บริการที่กระตุ้นให้ลูกค้า
เกิดการตอบสนองโดยการมีส่วนร่วมในแต่ละระดับของเหตุผล อารมณ์ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
หรือประสาทสัมผัส โดยที่ผู้ใช้บริการจะทำหน้าที่เป็นคนประเมินความพึงพอใจโดยการเปรียบเทียบ
ระหว่างความคาดหวังที่มีมาก่อนหน้ากับประสบการณ์จริงที่พวกเขาได้รับ ซึ่งประสบการณ์บริการของ
ลูกค้าเป็นสิ ่งที ่เป ็นไปโดยธรรมชาติ เกี ่ยวของกับกระบวนการรับรู ้ทางอารมณ์ความรู ้สึก การ
ตอบสนองทางกายภาพ และสังคม ที่มีต่อการสัมผัสทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านการให้บริการของ
สถานที่ให้บริการ (Abid et al., 2022) ทั้งนี้ Schmitt (1999) ก็ได้มีการนำเสนอถึงองค์ประกอบของ
ประสบการณ์บริการลูกค้าว่ามีความหลากหลายขึ้นอยู่กับการรับรู้ของแต่ละบุคคลหรือบริบทของ
ธุรกิจ โดยได้นำเสนอแนวทางทางการตลาด (Experiential Marketing) อยู่ 5 ด้าน ที่เป็นพ้ืนฐานของ
การจะเกิดประสบการณ์ของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ คือ (1) ด้านประสาทสัมผัส (Sense) ที่ประกอบไป
ด้วยการมองเห็น การได้ยินเสียง การสัมผัส การได้กลิ่น และการรับรู้รสชาติ (2) ด้านความรู้สึก (Feel) 
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คือความรู ้สึกภายในของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการที ่ส่งผลต่ออารมณ์ (3) ด้านความคิด (Think) คือ
สติปัญญาในการนำความคิดจากสิ่งต่าง ๆ ที่ได้รับไปต่อยอด (4) ด้านการปฏิบัติ (Act) เป็นพฤติกรรม
ทางกายภาพในการจะลงมือปฏิบัติในวิถีของการดำเนินชีวิตและการมีปฏิสัมพันธ์กัน และ (5) ด้าน
ความสัมพันธ์ (Relate) คือบุคคลต่าง ๆ นั้นจะมีความปรารถนาของตนเองที่จะมีส่วนร่วมในสังคม 
และยังเน้นย้ำไปถึงผ ู ้ประกอบการธุรกิจบริการในฐานะนักการตลาดว่าจำเป็นที ่ต ้ องจัดการ
สภาพแวดล้อมให้มีความสอดคล้องตามความคาดหวังและประสบการณ์ที่ผู้เข้าใช้บริการปรารถนา  

ในการศึกษาครั้งนี้ ประสบการณ์การได้รับบริการ (Service Experience) หมายถึง สิ่งที่
เกิดข้ึนหลังจากท่ีลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับสถานที่ให้บริการหรือสภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ โดย
เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติของบุคคล เกี่ยวของกับกระบวนการรับรู้ทางอารมณ์ ความรู้สึก การ
ตอบสนองทางกายภาพ และทางสังคม ที่มีต่อการสัมผัสทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านการให้บริการของ
สถานที่ให้บริการ จนบุคคลเหล่านั้นเกิดเป็นการรับรู้ทางประสาทสัมผัส เกิดความรู้สึกต่าง ๆ เกิด
ความคิดที ่จะนำไปต่อยอด เกิดการตอบสนองโดยการปฏิบัติออกมาเป็นพฤติกรรม และเกิด
ปฏิสัมพันธ์กับผู้คนอื่น ๆ ในด้านความสัมพันธ์ทางสังคมในที่สุด 

 
2.5 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction)  

เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกที่เกิดจากสิ่งที่พบเจอในขณที่ใช้หรือหลังใช้สินค้าหรือบริการ
ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งความรู้สึกหรือทัศนคติทางบวกและความรู้สึกหรือทัศนคติทางลบ ซึ่งความรู้สึก
ทางบวกจะแสดงให้เห็นเป็นความพึงพอใจต่อสิ่งที่ได้รับ และความรู้สึกด้านลบนั้นจะแสดงออกมาเป็น
ความไม่พึงพอใจในสิ่งที่ได้รับ (Kurnia & Suwiknyo, 2018) โดยมีการศึกษาพบว่า ทัศนคติและความ
พึงพอใจนั้นสามารถที่จะใช้แทนกันได้เพราะทั้งสองคำนี้จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อบุคคลได้เข้าไปมีส่วนร่วม
ในสิ่งต่าง ๆ แล้วจึงจะมีพฤติกรรมที่แสดงออกมา ซึ่งก็มีการกำหนดนิยามนี้ขึ้นว่าเป็นทฤษฎีของ 
vroom หรือ ทฤษฎี V.I.E ที่มีองค์ประกอบที่ประกอบด้วยตัว V “Valence” หมายถึง ความพึงพอใจ 
I “Instrumentality” หมายถึง เครื่องมือ สื่อ หรือวิธีที่นำไปสู่ความพึงพอใจ และ E “Expectancy” 
หมายถึง ความคาดหวังภายในของบุคคล  โดยที่แต่ละบุคคลนั้นก็มีความต้องการและมีความคาดหวัง
ในหลายสิ่งหลายอย่าง ดังนั้นจึงต้องมีการกระทำด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งเพื่อท ี่จะตอบสนองความต้องการ
หรือสิ่งที่คาดหวังไว้ ซึ่งเมื่อพวกเขาได้รับการตอบสนองแล้วตามที่ตั้งความหวังก็จะเกิดเป็นความพึง
พอใจ แต่ในขณะเดียวกันก็จะเกิดความคาดหวังในสิ่งที่สูงขึ้นไปเรื่อย ๆ (Van Eerde and Thierry, 
1996) จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้านั้นถูกมองว่าเป็นความรู้สึกของ
บุคคลที่เกิดข้ึนจากประสบการณ์การบริการที่ได้รับจากอดีตอันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง
การรับรู้ถึงสิ่งที่ได้รับจริงจากการให้บริการและการให้บริการที่ลูกค้ามีความคาดหวังในใจ ซึ่งระดับ
ความพึงพอใจของลูกค้านั้นถ้าหากว่าบุคคลรับรู้้ถึงสิ่งที่ได้รับจากการบริการที่ต่ำกว่าที่คาดหวังก็จะ
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เกิดเป็นความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) แต่ถ้าหากรับรู้ได้สิ่งที่ได้รับจากการให ้บริการที่ตรงตาม
ความคาดหวังบุคคลนั้นก็จะเกิดเป็นความพึงพอใจ (Satisfaction) และถ้าผลที่ได้รับจากสิ่งที่ได้รับ
จากการบริการนั้นสูงกว่าความคาดหวังก็จะทำให้เกิดเป็นความประทับใจ (Delight) ขึ้นได้้ (Kotler, 
1997) จนท้ายที่สุดความพึงพอใจนั้นก็อาจก่อให้เกิดเป็นความจงรักภักดี การตัดสินใจกลับมาใช้
บริการซ้ำ และมีการบอกต่อสิ่งดี ๆ หรือประสบการณ์ของตนที่ได้รับจากการบริการไปยังบุคคลอื ่น
ต่อไป (Subandi & Hamid, 2021) 

โดยความพึงพอใจของผู้ใช้บริการนั้นถือว่ามีความสำคัญในการเป็นสิ่งที่สร้างคุณประโยชน์แก่
ธุรกิจบริการอย่างมาก จากการศึกษาพบว่าหากความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอยู่ในระดับที่มากก็จะ
นำไปสู่ความภักดี (Loyalty) ต่อธุรกิจได้ในระยะยาวและหากธุรกิจบริการนั้นสามารถรักษาผู้ใช้บริการ
และรักษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการให้อยู่ในระดับที่ดีต่อไปได้ผู้ใช้บริการนั้นก็จะมีการบอกต่อแบบ
ปากต่อปาก (Word of Mouth) จนกลายเป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้กับกิจบริการ นอกจากจะ
เป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีและสร้างความเป็นที่รู้จักในวงกว้างให้มากขึ้นแล้ว ก็ส่งผลถึงการที่จะ
สามารถลดต้นทุนในการหาผู้เข้ามาใช้บริการรายใหม่ได้เช่นกัน ดังนั ้นผู ้ประกอบการจึงควรให้
ความสำคัญเป็นอย่างมากเนื่องจากว่าต้นทุนในการโฆษณานั้นก็เป็นต้นทุนที่สูง หากสามารถลดต้นทุน
ในส่วนนี้ลงได้ก็จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจบริการเป็นอย่างมาก (Lovelock and Wirtz, 2011) 

ในการศึกษาครั้งนี้ ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึงความรู้สึกที่เกิดจาก
การรับรู้ถึงสิ่งที่ผู้ใช้บริการได้รับกับสิ่งที่ผู้ใช้บริการคาดหวังไว้ภายในใจ ถ้าได้รับรู้ถึงสิ่งที่ได้รับกับสิ่งที่
คาดหวังไว้เท่ากันหรือสูงกว่าที่คาดหวังก็จะเกิดเป็นความพึงพอใจ แต่ถ้าสิ่งที่ได้รับนั้นไม่ได้เท่าที่
คาดหวังไว้ความพึงพอใจก็จะไม่เกิดขึ้น ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) นั้นจะ
เกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบระหว่างประสบการณ์บริการด้านภูมิทัศน์บริการที่ได้รับเทียบกับความ
คาดหวังก่อนที่จะเข้ามาใช้บริการ 

 
2.6 ความจงรักภักดี (Customer Loyalty)  

สามารถที่จะแสดงออกมาได้หลากหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของลูกค้า หรือบริบท
ของธุรกิจ อย่างเช่นการแสดงออกมาในรูปแบบของการสานความสัมพันธ์ การมียอดขายสินค้าที่มาก
ขึ้น การกลับมาซื้อสินค้าหรือกลับมาใช้บริการซ้ำ การยินดีที่จะแนะนำสินค้าหรือการบอกต่อ (Word 
of Mouth) ให้กับผู้อื่นต่อไป ถือเป็นความเต็มใจและตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้ให้
บริการหรือการให้บริการ ซึ่งพฤติกรรมนี้จะเกิดขึ้นได้หลังจากที่มีการซื้อสินค้าหรือการเข้ารับบริการ
เกิดขึ้น โดยมีการแสดงออกเป็นความตั้งใจที่จะซื้อซ้ำ กลับมาใช้บริการซ้ำ หรือมีแนวโน้มที่จะบอก
ต่อไปในทางบวก (Benhardy & Ronadi, 2020) โดยความจงรักภักดีนั้นเป็นทัศนคติที่ชื ่นชอบใน
สินค้าหรือบริการจนเกิดเป็นข้อผูกพันอันลึกซึ ้งที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการที่เมื่อผู้เข้า
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ใช้บริการนั้นเกิดความมุ่งมั่นตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำยังสินค้าหรือบริการที่ตนเองมีความพึงพอใจอีก
ครั้งอย่างสม่ำเสมอแม้ว่าจะมีอิทธิพลจากกลยุทธ์ทางการตลาดของที่อื่น ๆ เกิดขึ้นซึ่งอาจทำให้ลูกค้า
ไม่ภักดี (Kotler & Armstrong, 2012; Oliver, 1999) โดยจากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตของ
ความจงรักภักดีที่ผ่านมานั้นก็มีการกล่าวถึงว่าความจงรักภักดีนั้นมีรูปแบบที่แตกต่างกันอยู่ 2 รูปแบบ
คือ 1) ความจงรักภักดีของลูกค้าแบบเป็นทัศนคติ (Attitudinal loyalty) สามารถมองเห็นได้ด้วย
รูปแบบของการรับรู้ถึงการให้บริการ เกิดเป็นความสัมพันธ์อันดี ความพึงพอใจ ความตั้งใจที่จะ
กลับมาใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการ การอ่อนไหวต่อราคาของผู้ใช้บริการ การได้เป็นตัวเลือกแรก ๆ 
ของผู้ใช้บริการ และ 2) ความจงรักภักดีของลูกค้าแบบเป็นพฤติกรรม (Behavior loyalty) แสดง
ออกมาให้เห็นด้วยรูปแบบของการกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ำ การซื้อหรือการเข้าใช้บริการที่มีขนาด
เพิ่มมากขึ้น และการบอกต่อ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นต้น (ศิมาภรณ์ 
สิทธิชัย, 2558) โดยจากการศึกษาที่ผ่านมาก็ได้เห็นว่าความพึงพอใจถือเป็นพื้นฐานหรือสิ่งที ่อาจ
นำไปสู่ความจงรักภักดีให้เกิดขึ้นได้แต่ก็ยังมีแนวคิดที่เกิดขึ้นว่า “ลูกค้าที่มีความพึงพอใจอาจจะไม่ใช่
ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีเสมอไป แต่ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นเพียงพื้นฐานที่จะก่อให้เกิดความ
จงรักภักดี” จึงได้มีทฤษฎีการเพ่ิมความพึงพอใจ และสร้างเกราะคุ้มกันการเปลี่ยนใจของลูกค้าเกิดขึ้น 
โดยเน้นในด้านการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจ มีการแบ่งกลยุทธ์ออกเป็น 3 ส่วน คือ 
1.การสร้างพื้นฐานของการจงรักภักดี 2.การก่อให้เกิดความจงรักภักดีที่แนบแน่น 3.การลดทอนสิ่งที่
ทำให้เกิดการเปลี่ยนใจ โดยจะต้องกระทำทั้ง 3 ส่วนนี้เป็นวงจรต่อเนื่องไป พร้อมกับหลักการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer relationship management-CRM) ร่วมด้วยจึงจะทำให้ผู้ใช้บริการเกิด
ความจงรักภักดีขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Lovelock and Wirtz, 2011) 

ซึ่งความจงรักภักดีนี้เป็นสิ่งสำคัญที่แทบทุกองค์กรแสวงหาอยากจะได้จากลูกค้าผู้เข้าใช้
บริการ ดังนั้นผู้ประกอบกิจการควรมีการทำความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า และมุ่งเป้าหมาย
เพื่อตอบสนองความต้องการให้เกิดเป็นความพอใจในสินค้าหรือบริการเพื่อสร้างความจงรักภักดีให้
เกิดข้ึนในที่สุด ยิ่งความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการมีมากขึ้นเท่าใด มูลค่าของตราสินค้า (Brand value) 
นั้นก็จะมีมูลค่าที ่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย และการที่ลูกค้ามีความภักดีต่อสินค้าหรือบริการที่สูงก็ยัง
หมายถึงโอกาสที่ผู้ประกอบการจะสามารถสร้างความมั่นคงให้กับธุรกิจหรือกิจการของตนทั้งในด้าน
การช่วยบริหารต้นทุนให้ต่ำลง การเพิ่มยอดขายที่สูงขึ้น โอกาสในการทำกำไรที่มากขึ้น การมีฐาน
ลูกค้าเดิมในระยะยาว และยังรวมไปถึงการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจที่มากขึ้นอีก
ด้วย (Ahlawat, 2022)  

ในการศึกษาครั ้ งนี ้  ความจงรักภักดี (Customer Loyalty) หมายถึง ความรู ้ส ึกหรือ
ประสบการณ์ที่ได้รับรู้จากภูมิทัศน์บริการของสถานที่ให้บริการจนเกิดความพึงพอใจจากการเข้าใช้
บริการ มีความสัมพันธ์อันดีกับสถานที่ให้บริการ เช่น มีความตั้งใจและเต็มใจจะกลับมาใช้บริการ และ
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แสดงออกมาเป็นพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ำในที่สุด และอาจส่งผลถึงการแนะนำสถานที่ให้กับ
บุคคลอื่นต่อไป 

 
2.7 ความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ 
ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

2.7.1 ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์  

ในปัจจุบันที่ความคิดเห็นต่าง ๆ สามารถเข้าถึงได้ง่ายจากการสื่อสารในหลากหลายรูปแบบ 
จากการทบทวนได้มีการศึกษาถึงผลกระทบของ การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ใน
เรื่องของความน่าเชื่อถือต่อความพึงพอใจของภูมิทัศน์บริการทั้ง 4 ด้าน ผลจากการศึกษาระบุว่า การ
สื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวก (Positive valence WOM) ช่วยเพิ่มความพึงพอใจของภูมิทัศน์
บริการ และยังกล่าวอีกว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ ภูมิทัศน์บริการ
นั้นจะแข็งแกร่งมากยิ่งขึ้นเมื่อแหล่งที ่มาของการบอกต่อ (Word of Mouth) นั้นมีความน่าเชื่อถือ 
อย่างเช่นการบอกต่อนั้นมาจากบุคคลที่เป็นเพื่อนสนิท กล่าวคือการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีความ
น่าเชื่อถือมีส่วนช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจของภูมิทัศน์บริการของผู้ให้บริการ (Siguaw et al., 
2021) และจากการทบทวนเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการและการบอกต่อในธุรกิจร้านอาหารพบว่า ภูมิทัศน์
บริการนั้นทำให้ผู้ใช้บริการรับรู้ถึงความเป็นพวกหรือเป็นกลุ่มเดียวกัน ก็จะทำให้เกิดพวกเขาเกิดความ
ผูกพันกับสถานที่ให้บริการนั้นจนมาเยือนสถานที่ให้บริการบ่อย ๆ ก็จะมีแนวโน้มที่จะบอกกล่าว
แนะนำสถานที่ให้บริการต่อไปยังบุคคลอื่น ๆ ให้มาเข้าใช้บริการต่อไป (Line et al., 2018) ภูมิทัศน์
บริการไม่ว่าจะในรูปแบบของการออกแบบตกแต่งร้าน การสร้างบรรยากาศ การอำนวยความสะดวก 
หรือการให้บริการของพนักงานนั้นมีล้วนอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค กล่าวคือหาก
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการรับรู้ได้ถึงองค์ประกอบด้านต่าง ๆ ของสถานที่ให้บริการระหว่างที่เข้ารับ
บริการแล้วก็มีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมออกมาเป็นการแพร่กระจายข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
มีการโพสต์รีวิว และให้ข้อเสนอแนะในเชิงบวกแก่สถานที่ให้บริการต่อไป (Ali et al., 2021) 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการและการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ การวิจัยครั้งนี้จึงมีแนวคิดเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการและ
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ดังแสดงในรูปที่ 2.4 และได้มีการตั้งสมมติฐานการ
วิจัยดังต่อไปนี้  

 

https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/23311975.2021.1976468?src=recsys
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รูปที่ 2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
H1a : ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
2.7.2 ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและประสบการณ์การได้รับบริการ  
จากการทบทวนความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อประสบการณ์บริการของ

ลูกค้านั้น พบว่าประสบการณ์การบริการไม่ได้ขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมทางกายภาพเพียงอย่างเดียว
เท่านั้น ควรคำนึงถึงภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) โดยรวมทั้งมิติของสภาพแวดล้อมทางกายภาพ
และมิติปฏิสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างพนักงานผู้ให้บริการและผู้รับบริการนั้นล้วนส่งผลเชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณค่าที่ก่อให้เกิดประสบการณ์การบริการที่ดีของลูกค้า โดยประสบการณ์ของผู้ใช้บริการจะเกิด
จากการที่พวกเขารับรู้ถึงภูมิทัศน์บริการ ยกตัวอย่างเช่น การที่ผู้ใช้บริการรับรู้ถึงบรรยากาศภายใน
สถานที่ให้บริการไม่ว่าจะเป็นเรื่องของอุณหภูมิ เสียงดนตรี การออกแบบหรือการตกแต่งสถานที่ 
ความหลากหลายของสินค้าหรือการบริการ ทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจกับภูมิทัศน์บริการ 
จนส่งผลให้เกิดความพึงพอใจทางด้านอารมณ์และเกิดเป็นประสบการณ์ที่ดีในที่สุด (ฐาณิญา อิสสระ 
และ จารุวรรณ แดงบุบผา, 2560)  

ในส่วนของการศึกษาท่ีผ่านมานั้นพบว่าองค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) ใน
ด้านบรรยากาศโดยรวมของสถานที่ให้บริการ เช่น เสียงดนตรี กลิ่น สภาพอากาศ และความสะอาด
ถูกนำมาใช้เพื่อสร้างประสบการณ์การบริการที่เอื้อต่อการมีส่วนร่วมของผู้เข้าใช้บริการ เสียงดนตรีที่
ไพเราะ กลิ่นในสถานที่ให้บริการที่อบอวนไปด้วยกลิ่นหอม สภาพอากาศภายในสถานที่ให้บริการที่ดี 
และสถานที่ที่ให้บริการที่มีความสะอาดส่งผลต่ออารมณ์ของผู้เข้าใช้บริการจนเกิดเป็นประสบการณ์ที่
ดีให้กับผู้เข้าใช้บริการ (NasarAmini et al., 2022) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาภูมิทัศน์บริการใน
องค์ประกอบด้านบรรยากาศ พบว่า เพลงประกอบที่เปิดภายในสถานที่ให้บริการมีความน่าฟัง 
สถานที่ที่มีกลิ่นหอมไม่มีกลิ่นอับ บรรยากาศโดยรวมมีความครื้นเครง และสถานที่มีความสะอาดอยู่
เสมอส่งผลต่อประสบการณ์เชิงบวกในการเข้าใช้บริการของผู้ใช้บริการเช่นเดียวกัน (Dedeoglu et 
al., 2018) นอกจากนี้สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ทางด้านบรรยากาศ เช่น การใช้เสียง แสงสว่าง โทนสี อุณหภูมิ 
ก็ถูกนำมาศึกษาเพ่ือใช้ในการดึงดูดผู้ใช้บริการให้เกิดผลลัพธ์เชิงบวกต่ออารมณ์เพ่ือสร้างประสบการณ์
ที่ดีในการบริการ ได้พบว่าจากการจัดการการรับรู้ถึงองค์ประกอบจะต้องมีการออกแบบโดยการสร้าง

ภูมิทัศน์บริการ 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก

ผ่านช่องทางออนไลน ์
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บรรยากาศในทุกมิติ เช่น อากาศต้องมีการถ่ายเท บรรยากาศต้องโปร่งโล่งสบาย แสงสว่างมีความ
สว่างมากพอ มีความรู้สึกผ่อนคลายจากการรับรู้ถึงกลิ่นที่หอม ความสะอาดภายในพื้นที่ให้บริการ 
การได้ยินเสียงซึ่งเป็นเสียงที่สื่อถึงความเป็นธรรมชาติ เพื่อให้เกิดความผ่อนคลายทางร่างกาย และ
อารมณ์เป็นสิ่งกระตุ้นทางด้านบรรยากาศที่มีส่วนช่วยให้เกิดประสบการณ์การบริการเชิงบวกขึ้นได้ 
(เจริญชัย เอกมาไพศาล และ พิชชานันท์ ช่องรักษ์, 2562) 

ในส่วนของการศึกษาด้านพื้นที่ ป้ายและสัญลักษณ์ พบว่าในบริบทของธุรกิจร้านกาแฟปัจจัย
ด้านพื้นที่การให้บริการของสถานที่ให้บริการส่งผลต่อประสบการณ์บริการของลูกค้ามากที่สุดในด้าน
ของพ้ืนที่จอดรถของร้าน การตกแต่งท่ีน่าสนใจ อุปกรณ์อำนวยความสะดวกท่ีเพียงพอ การจัดพ้ืนที่ให้
นั่งภายในร้านที่มีความเหมาะสม และการออกแบบผังของร้านที่มีความง่ายต่อการเข้าใช้บริการ แสดง
ให้เห็นว่าบุคคลส่วนใหญ่นิยมไปใช้บริการในสถานที่ให้บริการที่มีความกว้างขวางและเป็นสถานที่ที่มี
พื้นที่สำหรับจอดรถไว้ให้บริการเพื่อความสะดวกสบาย ภายในตัวร้านต้องมีการจัดที่นั่งให้ได้อย่าง
เหมาะสม เพราะผู้เข้าใช้บริการนั้นอาจต้องการใช้เวลานั่งในร้านเป็นระยะเวลาหนึ่ง โดยในส่วนของ
ปัจจัยเรื่องป้าย และสัญลักษณ์ ถือว่าเป็นตัวการสื่อสารของผู้ให้บริการ ก็มีผลต่อประสบการณ์ของ
ลูกค้าเช่นเดียวกัน ในเรื่องของป้ายและสัญลักษณ์ภายในร้านสามารถที่จะสื่อสารได้ชัดเจนทำให้ง่าย
ต่อการเข้าถึงการบริการ (นัฏสวัญจ์ โมรา และ พิทวัส เอื้อสังคมเศรษฐ์, 2566) โดยผลการศึกษาใน
ประเทศตุรกีพบเช่นเดียวกันว่าป้ายและสัญลักษณ์ที่ใช้ติดตั้งนั้นมีประโยชน์ต่อผู ้มาเข้าใช้บริการ การ
จัดวางสิ่งอำนวยความสะดวกที่ง่ายต่อการใช้งานรวมถึงมีการดูแลสิ่งอำนวยความสะดวกอย่างดีให้
พร้อมใช้งานอยู่เสมอ และมีการตกแต่งสถานที่ที่ทันสมัยส่งผลต่อประสบการณ์การเข้าใช้บริการของผู้
มาเข้าใช้บริการ (Dedeoglu et al., 2018) ซึ ่งก็สอดคล้องกับการศึกษาของ Sopha (2019) ที ่
กล่าวถึงภูมิทัศน์บริการว่าต้องมีการจัดการพื้นที่การใช้งานให้ได้อย่างเหมาะสม จึงจะทำให้ผู้เข้าใช้
บริการรู้สึกประทับใจและรู้สึกว่าพวกเขาได้รับประสบการณ์การบริการที่ดี ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจ
ประเภทการบริการควรให้ความสำคัญกับการออกแบบพื้นที่ การติดตั้งป้าย หรือสัญลักษณ์ที่ทำให้
ผู้ใช้บริการสามารถเข้าใจได้ง่ายเช่นเดียวกันจึงจะสามารถสร้างประสบการณ์การบริการที่ดีให้กับ
ผู้ใช้บริการได้  

ในส่วนของการศึกษาด้านด้านปฏิสัมพันธ์ของพนักงานผู้ให้บริการก็ ได้มีการทำการศึกษาว่า
มิติทางสังคมเป็นสภาพแวดล้อมที่ทางสถานที ่ให้บริการได้จัดเอาไว้ให้สำหรับการสร้างประสบการณ์
ร่วมกันระหว่างผู้เข้าใช้บริการและพนักงานผู้ให้บริการ ซึ่งมิติทางสังคมนี้เป็นปัจจัยท ี่ช่วยสนับสนุน
การสร้างประสบการณ์ร่วมกันทางมิติของปฏิสัมพันธ์ทางสังคม นั่นคือการมีปฏิสัมพันธ์เพื่อให้บริการ
ของพนักงาน เนื่องจากพนักงานเป็นกลุ่มบุคคลหลักที่จะสามารถสร้างประสบกาณ์ให้กับผู้เข้าใช้
บริการได้อย่างโดยตรง ดังนั้น การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานและลูกค้าผู้ใช้บริการที่เกิดขึ้นจะ
นำมาซึ่งประสบการณที่ดีหรือไม่ดีที่จะได้รับระหว่างการรับบริการในระดับที่แตกต่างกันไปในแต่ละ
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บุคคล (Fakthong et al., 2022) ซึ่งในด้านปฏิสัมพันธ์ของพนักงานนั้นได้กล่าวถึงการบริการด้านต่าง 
ๆ ของพนักงาน ในเรื่องของความสุภาพและเป็นมิตร ยินดีให้ความช่วยเหลือ ให้ความสนใจผู้ใช้บริการ 
มีความกระตือรือร้นในการจะให้บริการ และการแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย พบว่าพนักงานมีบทบาท
สำคัญต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้เข้าใช้บริการที่ส่งผลต่อประสบการณ์การบริการเป็นอย่าง
มาก (Dedeoglu et al., 2018) สอดคล้องกับการศึกษาเรื่องเก่ียวกับพนักงานที่พบว่าพนักงานบริการ
ที่มีความกระตือรือร้นอยากให้บริการ คอยแนะนำ ช่วยเหลือ มีความสุภาพและเป็นมิตร มีความสนใจ
ในลูกค้าผู้ใช้บริการ ล้วนส่งผลต่อประสบการณ์การบริการเชิงบวกของลูกค้า ซึ่งประสบการณ์เชิงบวก
นี้มีอิทธิพลต่อไปถึงการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่สำคัญเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจ เช่นมีความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน การเติบโตของธุรกิจที่เพิ่มขึ้น และสุดท้ายเกี่ยวโยงถ ึงความผูกพันที่แน่นแฟ้นระหว่างลูกค้า
ผู้ใช้บริการกับธุรกิจบริการอีกด้วย (NasarAmini et al., 2022) 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการและ
ประสบการณ์การได้ร ับบริการ การวิจัยครั ้งนี ้จึงมีแนวคิดเกี ่ยวกับภูมิทัศน์บริการที ่ส่งผลต่อ
ประสบการณ์การได้ร ับบริการของผู ้ใช ้บริการร้านกาแฟ ดังแสดงในรูปที ่ 2.5 และได้ม ีการ
ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 

รูปที่ 2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและประสบการณ์การได้รับบริการ 
 

H1b : ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อประสบการณ์การได้รับบริการ 
 

2.7.3 ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและความพึงพอใจ  
จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่าภูมิทัศน์บริการทั้งในด้านของปัจจัยทางกายภาพ 

และปัจจัยทางปฏิสัมพันธ์สังคมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ในเรื่องของปฏิสัมพันธ์ของ
พนักงานผู้ให้บริการ การสื่อสารของพนักงาน เช่น การเห็นอกเห็นใจของพนักงานหรือการแต่งกาย
รูปลักษณ์ภายนอกของพนักงานล้วนมีผลอย่างมากต่ออารมณ์และความพึงพอใจของลูกค้า 
เนื่องจากว่าคนใน generation Z นั้นมีการเลือกรับสาร ให้ความสนใจอย่างมากกับสิ่งที่พวกเขาพอใจ 
หากผู้ประกอบการสามารถเข้าใจคนรุ่นนี้ได้ก็จะเป็นโอกาสในการสร้างผลประโยชน์ให้กับธุรกิจของ
ตนได้ (Tunsakul, 2018) และในเรื่องของการแต่งกายของพนักงานให้กลมกลืนกับสถานที่ก็ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจด้วยเช่นกัน (วรษา ธัญญวรรณ์, 2562) 

ภูมิทัศน์บริการ 
 
 
 

ประสบการณ์การได้รับบริการ 
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ในด้านของบรรยากาศโดยรอบหรือปัจจัยทางกายภาพนั้น ได้กล่าวถึงในเรื่องของแสงสว่างที ่
มีความพอดี อุณหภูมิที่เหมาะสมมีความสบาย คุณภาพอากาศที่ดี และไม่มีเสียงรบกวนอื่น ๆ และยัง
รวมไปถึงเรื ่องของความสะอาดโดยรวมของสถานที่ให้บริการที ่มีความสำคัญมากเช่นเดียวกัน 
ยกตัวอย่างเช่น ความสะอาดของอุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้ ห้องน้ำที่มีการทำความสะอาดอยู่เสมอ และ
ความสะอาดของเครื่องแต่งกายของพนักงานเป็นสิ่งที่ทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจเป็นลำดับต้น 
ๆ เนื ่องจากสถานที่ที ่สะอาดจะสามารถดึงดูดผู ้มาใช้บริการอีกทั ้งยังสามารถทำรายได้และผล
ประกอบการให้ธุรกิจได้มาก ดังนั้นผู้ประกอบการในธุรกิจให้บริการจึงควรให้ความสำคัญกับเรื ่อง
ความสะอาดเป็นสำคัญเพราะจะทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจจนอาจส่งผลต่อการอยากกลับมา
ใช้บริการซ้ำอีกในภายหลัง (วรษา ธัญญวรรณ์ , 2562) ในเรื่องของความสะอาดที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการนั้นก็ยังสอดคล้องไปยังการศึกษาอีกหลาย ๆ งานที่พบว่าความสะอาดนั้นมี
ผลกระทบโดยตรงต่อความพึงพอใจ อย่างเช่น พบว่าบุคคลผู ้ใช้บริการสิ ่งอำนวยความสะดวก
สาธารณะนั้นให้ความสำคัญกับเรื่องของความสะอาดของสิ่งของที่ต้องใช้มากกว่าความน่าดึงดูดใจใน
การเข้าไปใช้ กล่าวคือผู้คนมักพึงพอใจกับความสะอาดของสิ่งอำนวยความสะดวกมากกว่าความน่าดูด
ใจในการจะเข ้าไปใช ้บร ิการ (Lee & Kim, 2014) แล ้วก ็ย ังสอดคล้องกับการศึกษากลุ ่มคน 
Generation Z ในธุรกิจร้านค้าปลีกในประเทศไทยที่พึงพอใจกับเรื่องความสะอาดและบรรยากาศ
โดยรวมของสถานที่ให้บริการไม่ว่าจะเป็นเสียงเพลงที่เปิดมีความไพเราะ ร้านมีบรรยากาศที่ดีมีความ
ครึกครื้น สิ่งอำนวยความสะดวกภายในสถานที่ให้บริการได้รับการดูแลอย่างดี (Tunsakul, 2018) 
อย่างไรก็ตามจากการศึกษาภูมิทัศน์บริการด้านบรรยากาศภายในสถานประกอบการร้านค้าปลีกก็มี
พบว่า ทางด้านบรรยากาศซ่ึงประกอบไปด้วยเรื่องของเสียงดนตรี และระดับของเสียงที่มีความไพเราะ
และความดังที่เหมาะสมซึ่งในปัจจุบันนั้นทางร้านค้าปลีกนั้นไม่ได้มีการเปิดเพลงภายในร้านค้าแล้วจึง
อาจส่งผลให้ผู้เข้าใช้บริการไม่ได้รับรู้ถึงความรู้สึกผ่อนคลาย บรรยากาศมีแต่ความเงียบ จึงไม่ได้ส่งผล
ให้ผู้ใช้บริการรู้สึกสนุกสนานหรือมีเกิดความพึงพอใจ ด้วยเหตุผลนี้จึงสรุปได้ว่าบรรยากาศของสถานที่
ให้บริการในเรื่องของเสียงดนตรีนั้นสามารถสร้างพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการได้ และถัดมาเป็นเรื่องของ
กลิ่นที่ปกติจะช่วยสร้างบรรยากาศที่ดีให้กับสถานที่ให้บริการ แต่เนื่องจากภายในสถานที่ให้บริการ
อาจมีการประกอบอาหารส่งกลิ่นได้ อาจทำให้เกิดกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์และส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไม่
พึงพอใจเมื่อเข้ามาใช้บริการได้ (สุพัชชา อัคราช, 2565) 

ในด้านของพื้นที่ให้บริการก็ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เข้าใช้บริการเช่นเดียวก ันโดยในแง่
ของการจัดวางพื้นที่ให้เหมาะสม จัดแผนผังของร้านให้ง่ายต่อการจะเข้า เลือกซื้อสินค้า อำนวยความ
สะดวกแก่ผู้เข้าใช้บริการที่จะเข้ามาซื้อสินค้าหรือบริการภายในร้าน ก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจไม่ไปใช้บริการร้านค้าอื่น (สุพัชชา อัคราช, 2565) นอกจากนี้ยังกล่าวถึงการจัดวางตำแหน่งที่
เหมาะสมและง่ายต่อการเข้าใช้งานไม่ว่าจะเป็นตำแหน่งของเฟอร์นิเจอร์ พื้นที่สำหรับนั่งพักคอย 
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ตำแหน่งของที่จอดรถมีการจัดการที่สะดวกและปลอดภัย มีการเลือกเฟอร ์นิเจอร์ ภาพวาด ศิลปวัตถุ
มาตกแต่งให้สวยงามและเหมาะสมกับสถานที่ มีบริการอินเตอร์ไร้สาย (WIFI) ให้กับผู้เข้าใช้บริการ สิ่ง
เหล่านี้ล้วนมีผลต่อความพึงพอใจของผู้เข้าใช้บริการ (วรษา ธัญญวรรณ์, 2562) โดยในการศึกษา
เกี่ยวกับการใช้สิ่งอำนวยความสะดวกสาธารณะด้านพื้นที่ให้บริการที่มีการจัดให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
สถานที่มีขนาดใหญ่ไม่แออัด ใช้งานได้สะดวก เป็นพื้นที่บริการที่ทำให้ผู้ใช้บริการมีความสะดวกสบาย
ก็ส่งผลต่อความพึงพอใจเช่นเดียวกัน (Lee & Kim, 2014) 

ในด้านของป้ายและสัญลักษณ์จากการศึกษาของธุรกิจบริการประเภทโรงแรมพบว่าป้ายและ
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เข้าใช้บริการโดยป้ายช ื่อและสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับสถานที่ให้บริการจะต้องสามารถมองเห็นได้อย่างง่ายและชัดเจน ป้ายต่าง ๆ ที่ติดตั้งต ้อง
สามารถเข้าใจได้ง่าย และสามารถพาผู้ใช้บริการไปยังที่ที่ต้องการได้  (วรษา ธัญญวรรณ์, 2562) ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษารูปแบบทางการตลาดของธุรกิจบริการร้านกาแฟในจังหวัดเชียงใหม่ที่พบว่า 
ด้านป้ายและสัญลักษณ์ล้วนสัมพันธ์ไปทิศทางเดียวกันกับบความพึงพอใจของผู้เข้าใช้ บริการ โดย
จะต้องเป็นป้าย เครื่องหมาย หรือสัญลักษณ์ที่ชัดเจน เพราะจะเป็นการลดโอกาสในการหลงทางหรือ
การหาสถานที่บริการไม่เจอให้แก่ผู ้ที ่ต้องการมาใช้บริการ (ทวิช พงศกรวสุ, 2560) โดยในธุรกิจ
ให้บริการประเภทร้านค้าปลีกก็ได้พูดถึงในด้านป้าย สัญลักษณ์ของร้านค้าว่ามี ความสัมพันธ์กับ
ตำแหน่งการจัดวางของพื้นที่ให้บริการ ควรมีการจัดติดตั้งแผนผัง ป้าย สัญลักษณ์ที่บอกจุดต่าง ๆ ได้
ชัดเจน มีจำนวนเพียงพอ สามารถเข้าใจได้ง่าย ควรออกแบบสัญลักษณ์ต่าง ๆ ให้สัมพันธ์กับตำแหน่ง
ภายในสถานที่ให้บริการ เมื่อผู้สัญจรผ่านไปมาได้เห็นแล้วสามารถเข้าใจได้ทันที เพราะนอกจากจะ
เป็นเรื่องของการบอกตำแหน่งหรือเส้นทางมายังสถานที่ให้บริการแล้วยังช่วยให้ผู้เข้าใช้บริการนั้น
สามารถค้นหาสิ่งที่ต้องการภายในร้านได้อย่างง่าย และเป็นการอำนวยความสะดวกให้ทั้งผู ้เข้าใช้
บริการและพนักงานผู้ให้บริการอีกด้วย (สุพัชชา อัคราช, 2565) 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการและความ
พึงพอใจ การวิจัยครั้งนี้จึงมีแนวคิดเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ดังแสดงในรูปที่ 
2.6 และได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 
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รูปที่ 2.6 ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและความพึงพอใจ 
 

H1c : ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจ 
 
2.7.4 ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและความจงรักภักดี  
จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่าภูมิทัศน์บริการในมิติต่าง ๆ เช่น ปัจจัยทางด้าน

บรรยากาศ เสียงดนตรี กลิ่น การจัดแสง ความสะอาด หรืออุณหภูมิมีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ผู้ใช้บริการเพราะมิติต่าง ๆ เหล่านี้ส่งผลต่อความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการไม่ว่าจะเป็นการ
ใช้เวลาที่นานขึ้น การจับจ่ายใช้สอยที่มากขึ้น การปรารถนาที่จะกลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ในมิติ
ของเสียงดนตรี เสียงเพลงช้า ๆ หรือการเปิดเพลงแนวคลาสสิกจะส่งผลให้ผู้คนเกิดความพึงพอใจและ
มีการใช้จ่ายในสถานที่บริการที่เพิ่มมากขึ้น กลิ่นที่หอมและบรรยากาศที่รื่นรมย์ส่งผลต่อการรับรู้ของ
บุคคลเป็นอย่างมาก กลิ่นที่ถูกใจจะช่วยทำให้ผู้ใช้บริการใช้เวลาในสถานที่ีบริการยาวนานมากขึ้นและ
ยังส่งผลต่ออารมณ์ที่ดีอีกด้วย การจัดแสงส่งผลประสบการณ์และพฤติกรรมการใช้บริการในเชิงบวก 
ผู้ใช้บริการมักมีส่วนร่วมในการสื่อสารทั่วไปในสภาพแวดล้อมที่มีแสงสว่างที่นุ่มนวล ไม่มืดหรือสว่าง
เกินไป ส่งผลให้ใช้เวลาในสถานที่บริการนั้น ๆ ยาวนานขึ้น ความสะอาดมีอิทธิพลอย่างมากต่อการ
รับรู้และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเนื่องจากพวกเขามักจะใช้เวลานานในการเข้าใช้บริการ จึงมัก
คำนึงถึงความสะอาดเป็นสำคัญ และอุณหภูมิหรือคุณภาพอากาศเป็นสิ่งสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก
อย่างมากของสถานที่ให้บริการเพราะอาจแสดงไปถึงคุณภาพของสินค้าภายในสถานที่ให้บริการ หรือ
ความสะดวกสบายที่จะได้รับเมื่อเข้ามาใช้บริการเพราะอากาศที่ไม่ร้อนเกินไป ส่งผลต่อประสบการณ์
และความรู้สึกพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้ ในด้านพื้นที่และการใช้งาน เครื่องจักร อุปกรณ์ ที่นั ่ง 
ทางเดิน ทางเข้า-ออก ที่มีการออกแบบและจัดระเบียบอย่างดีจะส่งผลโดยตรงต่อความสะดวกสบาย
ของลูกค้าผู้ใช้บริการ และส่งผลโดยอ้อมต่อความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ำ ด้านป้ายสัญลักษณ์ 
และสิ่งประดิษฐ์ รวมไปถึงป้ายตกแต่งที่ใช้ในการสื่อสารเพื่อนำลูกมาไปยังจุดหมายปลายทางมีความ
ชัดเจนล้วนส่งผลต่ออารมณ์เชิงบวกและพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยที่มากขึ้นของลูกค้า ส่วนปัจจัย
ทางด้านสังคมได้แก่พนักงานผู้ใช้บริการ ในเรื่องของการกล่าวทักทายลูกค้าเมื่อเข้ามาใช ้บริการ การ
แตง่กายที่สุภาพ ทำให้ผู้ใช้บริการรับรู้ได้ถึงคุณภาพการบริการที่สูงขึ้น ส่งผลต่อความพึงพอใจและการ
กลับมาใช้บริการซ้ำ (Putra et al., 2020; Thirathammason & Anusonpanichakul, 2022) ผล
การศึกษาไปในทิศทางเดียวกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศเกาหลีที ่พบว่าในมิติของการจัด

ภูมิทัศน์บริการ 
 
 
 

ความพึงพอใจ 
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ภูมิทัศน์บริการล้วนมีผลต่ออารมณ์เชิงบวกและความพึงพอใจนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศที่เข้ามา
ท่องเที่ยว ถ้าหากผู้ประกอบการสามารถจัดภูมิทัศน์บริการให้ดีได้ไม่ว่าจะเป็นในด้านบรรยากาศ เช่น 
ความสะอาดของพื้นที่ แสงที่สว่างมากพอ สี กลิ่น เพลงหรือดนตรีที่ ีเปิด อุณหภูมิภายในสถานที่
บริการ หรือเรื่องของการจัดการพื้นที่ ก็จะสามารถสร้างความพึงพอใจและช่วยเพิ่มความความสัมพันธ์
ที่แน่นแฟ้นให้กับนักท่องเที่ยวได้อีกด้วย (Kim et al., 2017) 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการและความ
จงรักภักดี การวิจัยครั้งนี้จึงมีแนวคิดเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี ดังแสดงในรูป
ที่ 2.7 และได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 

รูปที่ 2.7 ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและความจงรักภักดี 
 

H1d : ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อความจงรักภักดี 
 
2.7.5 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การได้รับบริการและการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากผ่านช่องทางออนไลน์  
เมื ่อผู ้ใช้บริการได้รับประสบการณ์บริการในเชิงบวกก็มักจะมีการถ่ายทอดเรื ่องราวที ่

ประทับใจต่อไปยังบุคคลอื่นในทางบวก ตัวอย่างเช่นผู้ใช้บริการที ่ได้มีการซื้อโปรแกรมการบริการการ
ท่องเที่ยวจากผู้ให้บริการแล้วเมื่อได้รับประสบการณ์การบริการที่ดีก็ทำให้พวกเขาเกิดทัศนคติที่ดีและ
ถ่ายทอดความประทับใจที่ได้รับในเชิงบวกในที่สุด (Agag & El-Masry, 2016) เช่นเดียวกับการศึกษา
ของ Nielsen (2015) ที่ทำการศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากของตราสินค้าว่าผู้ใช้บริการมี
แนวโน้มที่จะทำการแบ่งปันข้อมูลหรือสื่อสารแบบปากต่อปากก็ต่อเมื่อพวกเขาได้รับประสบการณ์
บริการที่ดี รู้สึกสนุกสนาน หรือประสบการณ์แปลกใหม่สอดคล้องกับการศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์
ว่ามีผลต่อการบอกต่อของร้านค้าแบรนด์ป๊อปอัพ ผลการศึกษาปรากฎว่าประสบการณ์บริการกระตุ้น
การสื่อสารแบบบอกต่อในเชิงบวกได้โดยเฉพาะอย่างยิ่งในร้านค้าที่มีความเป็นเอกลักษณ์และมีการจัด
บรรยากาศของร้านที่เป็นแบบเฉพาะก็จะยิ่งส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(Klein et al., 2016) ในแง่ของอิทธิพลระหว่างบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีการศึกษาว่าผู้ที่ได้รับ
ประสบการณ์ที่น่าจดจำ ได้เรียนรู้อะไรใหม่ ๆ ได้ดื่มด่ำกับสภาพแวดล้อมที่น่าดึงดูดใจก็มักจะมีการ
แนะนำบอกเล่าประสบการณ์ดังกล่าวที ่ได้รับของตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Semrad & Rivera, 

ภูมิทัศน์บริการ 
 
 
 

ความจงรักภักด ี

 



33 

 

2018) ขณะที่ Kim et al (2017) พบว่าประสบการณ์บริการของลูกค้ากับการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์นั้นจะเกิดขึ้นในสถานการณ์ที่ได้รับประสบการณ์การบริการในเชิงลบเสีย
มากกว่า และการบอกต่อผ่านช่องทางออนไลน์ในเชิงลบนี้ก็มักจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อภาพลักษณ์
ของธุรกิจ 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของประสบการณ์การได้รับ
บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ การวิจัยครั้งนี้จึงมีแนวคิดเกี่ยวกับ
ประสบการณ์การได้รับบริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ดังแสดงในรูปที่ 
2.8 และได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 
 
 
 
รูปที่ 2.8 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การได้รับบริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 
 

H2a : ประสบการณ์การได้รับบริการที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
  

2.7.6 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การได้รับบริการและความจงรักภักดี  
ประสบการณ์บริการที่ได้รับจากภูมิทัศน์บริการนั้นถือเป็นการตอบสนองทางอารมณ์และ

ความรู้ความเข้าใจของผู้ใช้บริการ ซึ่งการตอบสนองเหล่านี้นั้นถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้เกิดความ
จงรักภักดีขึ้นได้ จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่าภ ูมิทัศน์บริการนั้นมีอิทธิพลทางอ้อมต ่อ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการผ่านประสบการณ์บริการที่ตอบสนองทางอารมณ์ กล่าวคือผู้ใช้บริการมี
แนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ำหรือนำไปสู่การบอกต่อแบบปากต่อปากได้อีกด้วยถ้า
เกิดว่าพวกเขาเกิดความพอใจกับสถานที่ให้บริการเนื่องจากพวกเขาได้รับประสบการณ์ทางอารมณ์ใน
ทา งบวก  (Jeon et al., 2021) ในการศ ึ กษ าขอ ง  Ong, Lee and Ramayah (2018) พบว ่ า
ประสบการณ์ทางด้านประสาทสัมผัสนั้นมีผลต่อความจงรักภักดีที่แสดงในรูปแบบของการเต็มใจที่จะ
ใช้จ่ายที่มากขึ้นและการกลับมาใช้บริการซ้ำแต่ไม่ได้ เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth) นอกจากนี้ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสและทางอารมณ์ที่ดี อย่างเช่น การได้สัมผัส การ
มองเห็น กรได้ยิน การได้กลิ่น หรือการได้เข้าไปรับบริการในสถานที่บริการจนเกิดเป็นอารมณ์ที่
เพลิดเพลินก็มีผลต่อความจงรักภักดี ทำให้ผู้ใช้บริการเกิดพฤติกรรมเชิงบวกกับสถานที่ให้บริการ เช่น 
การกลับมาใช้บริการซ้ำหรือกลับมาเยี่ยมชม การจ่ายเงินที่เพิ่มขึ้นในการเข้ารับบริการ หรือมีการ

ประสบการณ์การได้รับบริการ 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก

ผ่านช่องทางออนไลน ์
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ประสบการณ์การได้รับบริการ 

แนะนำบอกต่อไปยังผู้บริโภครายอื่น (Shim et al., 2015) เช่นเดียวกับ Ferreira et al (2019) ที่
ทำการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ของประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีว่าประสบการณ์บริการ
ในมิติทางด้านประสาทสัมผัสและอารมณ์มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ แต่ในการศึกษาครั้งนี้
ก็พบว่าก่อนจะเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้านั้นก็ได้ส่งผลไปยังตัวแปรอ่ืนก่อนหน้าคือเกิดเป็นความ
รักในตราสินค้าก่อนจะส่งผลให้เกิดเป็นความจงรักภักดี 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของประสบการณ์การได้รับ
บริการและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ การวิจัยครั้งนี้จึงมีแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์การได้รับ
บริการและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ดังแสดงในรูปที่ 2.9 และได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัย
ดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 

รูปที่ 2.9 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การได้รับบริการและความจงรักภักดี 
 

H2b : ประสบการณ์การได้รับบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดี 
 

2.7.7 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่า ยิ่งผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจในการบริการมาก
เท่าไหร่ก็จะมีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) มากขึ้นเท่านั้น ไม่ว่าจะเป็นการ
ได้รับการบริการหรือการปฏิบัติจากพนักงานที่ดี เช่น การได้รับความเห็นอกเห็นใจ รับรู้ได้ถึงการเอา
ใจใส่ เต็มใจช่วยเหลือ หรือการให้บริการที่รวดเร็วล้วนทำให้เกิดความพึงพอใจขึ้น ผู้เข้าใช้บริการก็จะ
เกิดความเต็มใจที่จะแนะนำ บอกต่อในเชิงบวกไปยังบุคคลอื่นต่อไป ฉะนั้นหากสถานที่ให้บริการนั้นมี
การฝึกอบรมพนักงานให้มีใจบริการอย่างสม่ำเสมอก็จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ
จนส่งผลไปถึงการบอกต่อได้ในที่สุด ซึ่งนอกจากผลการศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการ
บอกต่อแบบปากต่อปากก็พบว่านอกจากความสามารถของพนักงานแล้ว สภาพแวดล้อมทางกายภาพ
และความน่าเชื ่อถือก็ทำให้มีผลในเชิงบวกต่อความพ ึงพอใจและการบอกต่อของผู ้ใช้บริการ
เช่นเดียวกัน (Taghizadeh et al., 2013) ผู ้ประกอบการควรจัดการบริการที ่ด ีเยี ่ยมและสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเพ่ือกระตุ้นให้เกิดผลลัพธ์ทีดีตอบกลับมา เช่น สร้างความพึงพอใจของลูกค้า 
หรือได้ภาพลักษณ์ดีของธุรกิจ เพราะลูกค้าจะมีการแสดงออกด้วยการตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำอีกครั้ง

ความจงรักภักด ี
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และยังมีแนวโน้มจะกระจายข้อมูลออกไปด้วยการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต
หรือสื่อสังคม ซึ่งส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจโดยตรง  (Han and Ryu, 2012; Khoo, 2020) ใน
การศึกษาในด้านอื่นก็พบว่าความพึงพอใจที่ได้จากการรับรู้คุณภาพในการบริการมีผลกระทบเชิงบวก
ต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการเช่นเดียวกัน ส่วนในเรื่องของการรับรู้ทางอารมณ์เกี่ยวกับตราสินค้า 
และลูกค้าของห้างสรรพสินค้าก็พบว่าความพึงพอใจของลูกค้าก็มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อทาง
สื่อสังคมเช่นกัน (Hudson et al., 2015) 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ การวิจัยครั้งนี้จึงมีแนวคิดเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ดังแสดงในรูปที่ 
2.10 และได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 

 
รูปที่ 2.10 ความสัมพันธ์ระหว่างของความพึงพอใจและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 
 

H3a : ความพึงพอใจที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
2.7.8 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความจงรักภักดี  
ในการศึกษาที ่ผ่านมาได้มีการทำการศึกษาถึงความสัมพันธ์ภูมิทัศน์บริการของสถานที่

ให้บริการที่สัมพันธ์กับความพึงพอใจของและความภักดีของผู้ใช้บริการ ก็พบว่าความสัมพันธ์ระหว่าง
ภูมิทัศน์บริการในมิติต่าง ๆ มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างตัวแปรด้านความพึงพอใจและมีแนวโน้มที่
จะเกิดความจงรักภักดี โดยภูมิทัศน์บริการนั้นช่วยเพิ่มระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บ ริการและมีผล
โดยตรงต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ (Adzoyi  & Klutse, 2015) มีการนำเสนอมุมมองความพึง
พอใจของลูกค้าว่าเป็นการประเมินความสอดคล้องระหว่างความคาดหวังก่อนหน้าและประสิทธิภาพ
การบริการที่ได้รับรู้ ดั้งนั้นแล้วการประเมินการบริการให ้ออกมาในเชิงบวกของลูกค้านั้นถือเป็นสิ่ง
สำคัญที่ก่อให้เกิดความภักดีขึ้นได้ เพราะลูกค้าที่เกิดความพึงพอใจจะมีแนวโน้มที่กลับมาใช้บริการซ้ำ 
เต็มใจจ่ายให้กับการบริการโดยไม่คำนึงถึงราคา พูดบอกต่อแนะนำแบบปวกต่อปากในเชิงบวก และ
กลายเป็นลูกค้าที่ภักดีในที่สุด โดยความจงรักภักดีของลูกค้ านั้นถือเป็นสิ่งที่สำคัญที่ผู้ประกอบการ

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านช่องทางออนไลน ์

ความพึงพอใจ  
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จะต้องรักษาไว้เพราะส่งผลต่อความยั่งยืนและเติบโตของกิจการ และสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการได้ และเกิดประโยชน์ต่อกิจการได้ในที่สุด เนื่องจากเมื่อผู้ใช้บริการ
หรือลูกค้าเกิดความภักดีแล้วก็อาจจะมีส่วนในการแนะนำสินค้าหรือบริการที่พวกเขารู้สึกดีให ้กับ
ครอบครัวหรือเพื่อนร่วมงาน และจะมีการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ำเสมอและไม่ลังเลที่จะปฏิเสธการใช้
สินคา้หรือบริการจากบริษัทอ่ืน ๆ (Putra et al., 2020) โดยในธุรกิจบริการนั้นได้มีการศึกษาว่าความ
พึงพอใจของลูกค้านั้นมีผลโดยตรงต่อความจงรักภักดี มีการเสนอว่ากิจการควรปรับปรุงความพึงพอใจ
ของลูกค้าโดยการตอบสนองความต้องการให้เกินความคาดหวังของลูกค้าเพื่อให้เกิดเป็นควา มพึง
พอใจและจะมีการตอบสนองกลับมาจากลูกค้าด้วยการที่ไปพูดแนะนำบอกต่อคนอื่นซึ่งก็ถือเป็นการ
ช่วยลดต้นทุนในด้านการตลาด เช่นลดค่าโฆษณาลงไปได้ (Masimba et al., 2022)  

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ การวิจัยครั้งนี้จึงมีแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการและความจงรักภักดีดังแสดงในรูปที่ 2.11 และได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 

รูปที่ 2.11 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความจงรักภักดี 
 

H3b : ความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดี 
 

2.7.9 ความสัมพันธ์ระหว่างความจงรักภักดีและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์  

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการนั้นเป็นการถ่ายทอดการรับรู้และประสบการณ์ที่ดีพวกเขา
ได้รับไปยังผู้อื่นในรูปแบบพฤติกรรมในบอกต่อแบบปากต่อปากที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ และ
มักจะแสดงออกมาเป็นความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ำเพื่อเป็นสนับสนุนกิจการที่พวกเขานั้นมี
ความพึงพอใจและยังเป็นผลที่กับกิจการในเรื่องของการรักษาฐานลูกค้าและลดการใช้ต้นทุนเพื่อให้
ได้มาซึ่งลูกค้าคนใหม่ ๆ เพราะนอกจากผู้ใช้บริการจะแสดงพฤติกรรมท ี่แสดงถึงความจงรักภักดี
ออกมาเป็นการกลับมาใช้บริการซ้ำแล้ว จากการศึกษาก็พบว่าผู้ใช้บริการมีแนวโน้มที่จะแนะนำบอก
ต่อสถานที่ให้บริการให้กับลูกค้ารายอื่นต่อไปอีกด้วย (Aaker, 2014; Benhardy & Ronadi., 2020) 
และยังเกี่ยวเนื่องกับความรักในตราสินค้าที่ความจงรักภักด ีมักเกิดมาจากความรักในตราสินค้าของ
ผู้ใช้บริการนั้นจะมีอิทธิพลต่อความภักดีและส่งผลโดยตรงมาถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากของ

ความพึงพอใจ  ความจงรักภักด ี
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ผู้ใช้บริการ กล่าวคือผู้ใช้บริการที่รักในตราสินค้าหรือมีความจงรักภักดีนั้นมักจะมีการแนะนำหรือบอก
ต่อให้กับบุคคลอ่ืนอยู่เสมอ ซึ่งการที่ผู้ใช้บริการได้ทำการพูดถึงเก่ียวกับสิ่งที่ดีที่ได้รับจากการบริกาและ
ผู้ที่ให้บริการ ก็จะมีการแนะนำ หรือกระตุ้นให้บุคคลอื่นได้เกิดความสนใจและเกิดการที่จะอยากไปใช้
บริการนั ้นต่อไป (Kazemi et al., 2013) จากการศึกษาเกี ่ยวกับการศึกษาแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์พบว่าคนอายุน้อยกว่า 40 ปี มักจะมีพฤติกรรมในการสื่อสารหรือสนทนาผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเช่น facebook หรือ twitter มากกว่ากลุ่มคนที่อายุมากกว่า 40 ปี เพราะ
กลุ่มคนเหล่านี้มักจะคุ้นเคยกับการใช้เครื่องมือสื่อสารเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและมีเวลาว่างมาพบปะ
สังสรรค์กับกลุ่มเพื่อนมากกว่า ด้วยเหตุนี้ กลุ่มคนที่อายุน้อยกว่า 40 ปีจึงมักจะเป็นกลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาดของกลุ่มธุรกิจต่าง ๆ ในเรื่องของการช่วยประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ โดยการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์นั้นก็พบว่ามีความเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของธุรกิจไปจนถึ ง
ความจงรักภักดี เพราะว่าข้อมูลที่ได้รับจากการบอกต่อผ่านช่องทางออนไลน์นั้นจะส่งผลต่อการรับรู้
และทัศนคติต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจนั้น ๆ ยิ่งผู้คนนั้นได้รับข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์มากเท่าไหร่ก็จะยิ่ง
ส่งผลต่อในเรื่องของภาพลักษณ์มากขึ้นเท่านั้นไม่ว่าจะเป็นในทางบวกหรือทางลบแล้วก็จะส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าในที่สุดกล่าวโดยสรุปคือถ้าลูกค้ามีการรับรู้ถึงข้อมูลที่ดีของธุรกิจมากขึ้น
เท่าไรนั้นหมายถึงว่าภาพลักษณ์ของธุรกิจก็จะดีไปด้วยส่งผลไปถึงความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ำ
ที่มากขึ้นและยังตั้งใจที่จะบอกเล่าเรื่องราวเชิงบวกหรือแนะนำเกี่ยวกับสถานที่นั้น ๆ ไปให้ผู้คนอื่น ๆ 
ได้ทราบมากขึ้นตามไปด้วย (Prayag & Ryan, 2012) การบอกปากต่อแบบปากทางผ่านช่องทาง
ออนไลน์มักจะเกิดข้ึนจากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการรายอ่ืน อาจจะเป็นการแสดงความความ
คิดเห็นเชิงลบ ความคิดเห็นเชิงบวก หรือการถ่ายทอดข้อมูลไปยังผู ้ใช้บริการรายอื่น ๆ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยการสร้างความเชื่อม่ันของผู้ใช้บริการต่อธุรกิจนั้นก็ถือเป็นสิ่งที่สำคัญที่สุดของความจงรัก
ดีภักดีต่อแบรนด์เพราะจะหากเกิดความเชื่อมั ่นในแบรนด์แล้ว เมื่อผู้ใช้บริการมีปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้ใช้บริการรายอื่นก็จะเป็นการสื่อสารออกไปในเชิงบวกซึ่งส่งผลให้เกิดเป็นการบอกต่อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในทางบวกเช่นกัน (Bismoaziiz, et al., 2021) 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ การวิจัยครั้งนี้จึงมีแนวคิดเกี่ยวกับ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ดังแสดงในรูปที่ 
2.12 และได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 
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รูปที่ 2.12 ความสัมพันธ์ระหว่างความจงรักภักดีและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

 
H4 : ความจงรักภักดีที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
2.7.10 ความสัมพันธ์ของประสบการณ์การได้รับบริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่าง

ภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์  
 ในการศึกษาครั้งนี้ต้องการศึกษาอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การ
ได้รับบริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งประสบการณ์การได้รับบริการทำให้อิทธิพลทางตรงของภูมิทัศน์บริการที่มีต่อการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์หายไปทั้งหมด หรือประสบการณ์การบริการถ่ายทอด
อิทธิพลของภูมิทัศน์บริการที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ได้เพียงบางส่วน 
กล่าวคือ ภูมิทัศน์บริการจะมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ได้ก็ต่อเมื่อ
ต้องอาศัยประสบการณ์การบริการเป็นตัวกลางเพ่ือถ่ายทอดอิทธิพลสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์หรือไม่ หรือภูมิทัศน์บริการยังมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์เหลืออยู่บ้างหากมีประสบการณ์การบริการเป็นสื่อกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการไปสู ่การ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่าประสบการณ์การได้รับบริการนั้นมีความสำคัญต่อ
การสื่อสารแบบปากต่อปากเนื่องจากว่าสิ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ที่เข้าใช้บริการมากที่สุดนั้นก็
คือคำแนะนำจากบุคคลต่าง ๆ ถ้าหากว่าสิ่งที่ถูกสื่อสารหรือแนะนำออกไปเป็นในเชิงบวกแล้ว ก็จะ
ส่งผลต่อถึงผู้รับสารในเชิงบวกเช่นเดียวกัน (Kempiak et al., 2017) โดยพบว่าหากสถานที่ให้บริการ
นั้นมีการจัดบริการที่ดีได้ในด้านพื้นที่ให้บริการ มีการออกแบบ ตกแต่งตัวอาคาร การออกแบบ
สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ มีแสง มีดนตรีประกอบ หรือมีกลิ่นที่หอม ก็ล้วนเป็นสิ่งกระตุ้น
ประสบการณ์ที่สำคัญที่ไปกระตุ้นประสบการณ์เชิงบวกจนไปถึงการตั้งใจเชิงพฤต ิกรรมในการแนะนำ
บอกต่อไปยังคนอ่ืน ๆ ได้ (Erdogan & Enginkaya, 2023) 

ความจงรักภักด ี
การสื่อสารแบบปากต่อปาก

ผ่านช่องทางออนไลน ์
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 ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของประสบการณ์การได้รับ
บริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ดังแสดงในรูปที่ 2.13 และได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
 
  
 
 
 
 
รูปที่ 2.13 ความสัมพันธ์ของประสบการณ์การได้รับบริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์

บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

H5 : ประสบการณ์การได้รับบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

  
2.7.11 ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการ

และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ในการศึกษาครั้งนี้ต้องการศึกษาอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งความพึงพอใจของผู้ใช้บริการทำให้อิทธิพลทางตรงของภูมิทัศน์บริการที่มีต่อการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์หายไปทั้งหมด หรือความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ถ่ายทอดอิทธิพลของภูมิทัศน์บริการที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ได้เพียง
บางส่วน กล่าวคือ ภูมิทัศน์บริการจะมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ได้
ก็ต่อเมื่อต้องอาศัยความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นตัวกลางเพื่อถ่ายทอดอิทธิพลสู่ การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ หรือภูมิทัศน์บริการย ังมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์เหลืออยู่บ้างหากมีความพึงพอใจของผู้ใช้บร ิการเป็นสื่อกลางระหว่างภูมิ
ทัศน์บริการไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่าเมื่อผู้เข้าใช้บริการเกิดความถึงพอใจในระดับท ี่สูง
ก็จะแสดงถึงความตั้งใจที่จะมีการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปในเชิงบวกด้วย
แนวโน้มที่สูงเช่นเดียวกัน ในการศึกษาของภูมิทัศน์บริการในมิติด้านการพนักงานก็พบว่า หาก

ภูมิทัศน์บริการ 
 
 

 

ประสบการณ์การได้รับ
บริการ 

การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน ์
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ผู ้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อการบริการของพนักงานในระดับที่สูงไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมการ
แสดงออกในการให้บริการพนักงานมีความเป็นมิตรเต็มใจให้บริการ ลักษณะทางกายภาพในเรื่องของ
การแต่งกายท่ีดูดี เหมาะกับสถานที่ การรับรู้ถึงความคล้ายคลึงกันกับพนักงานเช่น การสามารถเข้ากัน
ได้ดีกับพนักงาน ทำให้พวกเขารู้สึกมีความสุขส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการจนทำให้พวกเขามี
แนวโน้มที่จะแนะนำให้กับคนอ่ืน ๆ หรือมีการเขียนรีวิวบนเว็บไซต์ออนไลน์ให้กับคนอื่นต่อไป ส่วนภูมิ
ทัศน์บริการในมิติสภาพบรรยากาศ เช่น เสียงภายในสถานที่ให้บริการ นั้นสามารถสร้างให ้เกิดการ
บอกต่อแบบปากต่อปากผ่านความพึงพอใจที่เกิดขึ้นได้เช่นเดียวกัน (Line and Hanks, 2019 ; To & 
Leung, 2023) 
 ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ดังแสดงในรูปที่ 2.14 และได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
 
  
 
 
 
 
รูปที่ 2.14 ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการ

สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

H6 : ความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

  
2.7.12 ความสัมพันธ์ของความจงรักภักดีในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการ

และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ในการศึกษาครั้งนี้ต้องการศึกษาอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการทำให้อิทธิพลทางตรงของภูมิทัศน์บริการที่มีต่อ
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์หายไปทั้งหมด หรือความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ
ถ่ายทอดอิทธิพลของภูมิทัศน์บริการที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ได้เพียง

ภูมิทัศน์บริการ 
 
 

 

ความพึงพอใจ 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านช่องทางออนไลน ์
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บางส่วน กล่าวคือ ภูมิทัศน์บริการจะมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ได้
ก็ต่อเมื่อต้องอาศัยความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการเป็นตัวกลางเพื่อถ่ายทอดอิทธิพลสู่การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ หรือภูมิทัศน์บริการยังมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์เหลืออยู่บ้างหากมีความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการเป็นสื่อกลางระหว่างภูมิ
ทัศน์บริการไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่าการแนะนำจากเครือข่ายสังคมออนไลน์เกี่ยวกับ
สถานที่ต่าง ๆ ถือเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงสำคัญที่ทำให้ผู้คนตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการยังสถานที่นั้น ๆ 
เมื่อเกิดเป็นพฤติกรรมความจงรักภักดีขึ้นซึ่งนอกจากจะแสดงออกมาในรูปแบบของการกลับมาใช้
บริการซ้ำแล้วผู้คนยังมีแนวโน้มที่จะแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมในการบอกต่อบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียอีกด้วย จากการศึกษาของ Ali et al. (2020) พบว่าในส่วนของสถานที่ให้บริการนั ้นการ
ให้บริการในมิติต่าง ๆ เช่น การบริการของพนักงานที่สุภาพ การมีสภาพแวดล้อมที่รื่นรมย์ การจัดวาง
เฟอร์นิเจอร์ การจัดที่นั่ง แสงสว่าง ธีมสี และเพลงที่เปิดภายในสถานที่ให้บริการ สามารถสร้างให้เกิด
ความพึงพอใจและพฤติกรรมความจงรักภักดีของผ ู้เข้าใช้บริการได้จนกระทั่งส่งผลไปถึงคำแนะนำใน
เชิงบวกของการบอกต่อแบบปากต่อปาก ฉะนั้นแล้วหากผู้ให้บริการสามารถสร้างสภาพแวดล้อมการ
ให้บริการให้ผู้เข้าใช้บริการเกิดความพึงพอใจจนกระทั่งเกิดเป็นพฤติกรรมความจงรักภักดีจนมีการ
แนะนำบอกต่อแล้วก็จะส่งผลดีต่อสถานที่ให้บริการอย่างแน่นอน เมื่อผู้เข้าใช้บริการมีการบอกต่อใน
เชิงบวกแล้ว ผู้คนที่รับสารผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียก็จะตัดสินใจมาเข้าใช้ยังสถานที่ให้บริการ 
 ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว ่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ดังแสดงในรูปที่ 2.15 และได้มีการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
 

 
 
 

 
รูปที่ 2.15 ความสัมพันธ์ของความจงรักภักดีในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการ

สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

H7 : ความจงรักภักดีเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ภูมิทัศน์บริการ 
 
 

 

ความจงรักภักด ี

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านช่องทางออนไลน ์
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2.8 กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย  
จากการทบทวนวรรณกรรมระหว่างภูมิทัศน์บริการส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่2.16 กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่องภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 

 

 

 



 

บทท่ี 3  
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการทดสอบผลกระทบความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อการ

สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่นำแนวคิดของภูมิทัศน์บริการ
มาใช้ในการตกแต่งร้านสไตล์ธรรมชาติเพื่อดึงดูดผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดนครราชสีมา เป็นวิจั ยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Analysis) และมีรูปแบบของงานวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) ซึ่งเป็น
การทดสอบอิทธิพลของภูมิทัศน์บริการของร้านกาแฟที่มีผลต่อประสบการณ์การได้รับบริการ ความ
พึงพอใจ ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ โดยใช้
แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกข้อมูล
ในแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ด้วยตนเอง และใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยผู้วิจัยได้ดำเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้  

3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง  
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
3.8 ผลการตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ทางสถิติ 

 

3.1 ประชำกร และกลุ่มตัวอย่ำง  
ประชำกร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟที่นำ

แนวคิดของภูมิทัศน์บริการมาใช้ในการตกแต่งร้านสไตล์ธรรมชาติเพื่อดึงดูดผู้ใช้บริการในเขตจังหวัด
นครราชสีมา ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอนที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่บรรลุ
นิติภาวะแล้ว มีความนิยมในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟอยู่เป็นประจำ นอกจากนี้ก็ยังเป็นกลุ่มคนที่มี
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พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์อยู่เป็นประจำ (wisesight, 2023) ผู้วิจัยจึงกำหนดเงื่อนไขอายุของ
ประชากรให้มีอายุมากกว่าหรือเท่ากับ 20 ปีขึ้นไปเพื่อความสะดวกในการเก็บข้อมูล 

กลุ่มตัวอย่ำง  
การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในการเข้า

ใช้บริการร้านกาแฟที่นำแนวคิดของภูมิทัศน์บริการมาใช้ในการตกแต่งร้านสไตล์ธรรมชาติเพื่อดึงดูด
ผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดนครราชสีมา อายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่บรรลุนิติภาวะแล้ว 
มีความนิยมในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟอยู่เป็นประจำ นอกจากนี้ก็ยังเป็นกลุ่มคนที่มีพฤติกรรมการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์อยู่เป็นประจำ (wisesight, 2023)  

ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็น ผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในการเข้าใช้บริการร้าน

กาแฟที่นำแนวคิดของภูมิทัศน์บริการมาใช้ในการตกแต่งร้านสไตล์ธรรมชาติเพื่อดึงดูดผู้ใช้บริการใน
เขตจังหวัดนครราชสีมา อายุตั ้งแต่ 20 ปีขึ ้นไป แต่เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรของผู้ที ่มี
ประสบการณ์ในการใช้บริการร้านกาแฟในเขตจังหวัดนครราชสีมาที่แน่นอน จึงกำหนดขนาดของกลุ่ม
ได้จากตัวอย่างการคำนวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G Cochran โดยกำหนดระดับค่า
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2559) ซึ่ง
สูตรในการคำนวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 
 

    สูตร n = 
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝐸2  
 

   เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 
    P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยทำการสุ่ม .50 
    Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยกำหนดไว้ Z  มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ 
       รับดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 (ระดับ .05) 
    E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
      

    แทนค่า  n = 
(.5)(1−.5)(1.96)2

(0.5)2  

      =          384.16 
 ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 385 ตัวอย่าง จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีความ
ผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพื่อให้สะดวกในการประเมินผล และการ
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วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงได้ใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตาม
เงื่อนไขที่กำหนด คือไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง 

กำรสุ่มตัวอย่ำง 
การสุ ่มกลุ ่มตัวอย่างการศึกษาครั ้งนี ้ใช้การสุ ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น 

(Nonprobability Sampling) การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 
20 ปีขึ้นไป และมีประสบการณ์ในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟที่นำแนวคิดของภูมิทัศน์บริการมาใช้ใน
การตกแต่งร้านสไตล์ธรรมชาติเพื่อดึงดูดผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดนครราชสีมา โดยทำการสุ่มตัวอย่าง
ตามร้านกาแฟที่ตกแต่งร้านสไตล์ธรรมชาติในเขตจังหวัดนครราชสีมา ดังตัวอย่างร้านต่อไปนี้ 
 
ตำรำงท่ี 3.1  กลุ่มตัวอย่ำงร้ำนกำแฟที่ตกแต่งร้ำนสไตล์ธรรมชำติในเขตจังหวัดนครรำชสีมำ 
 

ตัวอย่ำงร้ำนกำแฟสไตล์ธรรมชำติในจังหวัดนครรำชสีมำ 
Mori Kawa Cafe 
Maison Sukho 
Crystal Cafe 
Brick62 Coffee 
WOOD IN HOUSE 
Yimwaan House Cafe Korat 
382Space 
DeForrest café&bakery 
The Creek Khao Yai 
TARA CAFE' Khaoyai 
Pirom Cafe 
Bucolic Khaoyai 

 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟในเขตจังหวัดนครราชสีมา กำหนดตัวแปรที่ใช้ใน
การวิจัยดังนี้ 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape)  
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2. ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) ได้แก่ ประสบกาณ์การได้รับบริการ (Service 
Experience) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และความจงรักภักดี (Customer Loyalty) 

3. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (Online Word of Mouth) 
 
ตำรำงท่ี 3.2  ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 

กำรวัดตัวแปรในกำรศึกษำ 
ตัวแปรอิสระ : 
1. ภูมิทัศน์บริการ  
ตัวแปรคั่นกลำง : 
1. ประสบกาณ์การได้รับบริการ 
2. ความพึงพอใจ 

3. ความจงรักภักดี 
ตัวแปรตำม : 
1.การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
เครื ่องมือที ่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ในรูปแบบ

อิเล็กทรอนิกส์ โดยการเก็บแบบสอบถามผู้วิจัยทำการส่งลิงก์ไฟล์แนบผ่านทางระบบออนไลน์ไปยัง
กลุ่มคนผู้ใช้บริการร้านกาแฟในเขตจังหวัดนครราชสีมาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก โดยในการพัฒนาข้อ
คำถามได้มาจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาในอดีต เพื ่อให้
สามารถกำหนดข้อคำถามได้อย่างเหมาะสมสำหรับการตอบสมมติฐานในการวิจัย ซึ่งแบบสอบถาม
ประกอบไปด้วยข้อคำถามท้ังหมดแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 คำถามคัดกรอง ประสบการณ์การเข ้า ใช ้บร ิการร ้ านกาแฟในเขตจ ั งหว ัด
นครราชสีมา ลักษณะข้อคำถามเป็นแบบปลายปิดแบบเลือกตอบ (Close Ended Question) เพื่อให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกคำตอบที่สอดคล้องกับความเป็นจริงของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 1 ข้อ 
โดยแบบสอบถามปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ สุพัชชา อัคราช (2565)  
 ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้านกาแฟในเขตจังหวัดนครราชสีมา 
ลักษณะข้อคำถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ซึ่งคำถามแต่ละข้อจะมีคำถามอย่างน้อย 2 
ตัวเลือก และให้เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว จำนวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
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การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมี โดยแบบสอบถามปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ 
กฤชศิยา อุนะพำนัก (2559)  
 ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟของผู้ใช้บริการในเขต
จังหวัดนครราชสีมา ลักษณะข้อคำถามเป็นแบบปลายปิดแบบเลือกตอบ (Close Ended Question) 
เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกคำตอบที่สอดคล้องกับความเป็นจริงของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 
5 ข้อ โดยครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับร้านกาแฟที่เข้าใช้บริการ ได้แก่ จำนวนครั้งในการเข้าใช้บริการร้าน
กาแฟต่อเดือน ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ ใช้เวลานานเท่าใดในการเข้าใช้บริการต่อครั้ง มูลค่าที่ใช้จ่าย
ต่อครั้ง และร้านกาแฟที่เคยเข้าใช้บริการ โดยแบบสอบถามปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ สุพัชชา อัค
ราช (2565)  
 ส่วนที่ 4 คำถามความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรภูมิทัศน์บริการ ซึ่งประกอบด้วยจำนวนข้อ
คำถามทั้งหมด 15 ข้อ แบบสอบถามปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ Lee et al. (2015); Situmorang 
et al. (2018); Gulertekin and Genc (2021) และ วรษา ธัญญวรรณ์ (2562) โดยลักษณะของ
คำถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ลำดับ มีการให้คะแนนตามความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม และให้ตอบได้เพียงระดับความค ิดเห็นระดับเดียว ซึ่งกำหนดเกณฑ์การการ
ประเมินเป็นแบบมาตราประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (สุนันท์ สีพาย และคณะ, 
2565) ดังนี้ 

5 หมายความว่า เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 หมายความว่า เห็นด้วย 

3 หมายความว่า ปานกลาง 

2 หมายความว่า ไม่เห็นด้วย 

1 หมายความว่า ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 ส่วนที่ 5 คำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของประสบการณ์การเข้าใช้บริการ ซึ่งประกอบด้วย 
คำถามท้ังหมด 5 ข้อ  แบบสอบถามปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ Situmorang et al. (2018); ประภา
วี เครือวัง และ จิราภา บึ่งบางกรวย (2561) โดยลักษณะของคำถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ลำดับ มีการให้คะแนนตามความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม และให้ตอบได้
เพียงระดับความคิดเห็นระดับเดียว ซึ่งกำหนดเกณฑ์การการประเมินเป็นแบบมาตราประมาณค่า 
(Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (สุนันท์ สีพาย และคณะ, 2565) ดังนี้ 

5 หมายความว่า เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 หมายความว่า เห็นด้วย 

3 หมายความว่า ปานกลาง 
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2 หมายความว่า ไม่เห็นด้วย 

1 หมายความว่า ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 ส่วนที ่ 6 คำถามเกี ่ยวกับความคิดเห็นของความพึงพอใจในการเข้าใช ้บริการ ซึ ่ง
ประกอบด้วย คำถามทั้งหมด 4 ข้อ แบบสอบถามปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ Lee and Kim (2014); 
Tunsakul (2018); และ สุพัชชา อัคราช (2565) โดยลักษณะของคำถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ลำดับ มีการให้คะแนนตามความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม และให้ตอบได้
เพียงระดับความคิดเห็นระดับเดียว ซึ่งกำหนดเกณฑ์การการประเมินเป็นแบบมาตราประมาณค่า 
(Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (สุนันท์ สีพาย และคณะ, 2565) ดังนี้ 

5 หมายความว่า พึงพอใจอย่างยิ่ง 

4 หมายความว่า พึงพอใจ 

3 หมายความว่า พึงพอใจปานกลาง 

2 หมายความว่า ไม่พึงพอใจ 

1 หมายความว่า ไม่พึงพอใจอย่างยิ่ง 

 ส่วนที่ 7 คำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของความจงรักภักดี ซึ่งประกอบด้วย คำถามทั้งหมด 
4 ข้อ แบบสอบถามปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ Adzoyi and Klutse (2015) และ Lee, Fu, and 
Tsai (2019) โดยลักษณะของคำถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ลำดับ มีการให้
คะแนนตามความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม และให้ตอบได้เพียงระดับความคิดเห็นระดับเดียว 
ซึ่งกำหนดเกณฑ์การการประเมินเป็นแบบมาตราประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท 
(สุนันท์ สีพาย และคณะ, 2565) ดังนี้ 

5 หมายความว่า เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 หมายความว่า เห็นด้วย 

3 หมายความว่า ปานกลาง 

2 หมายความว่า ไม่เห็นด้วย 

1 หมายความว่า ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 ส่วนที่ 8 คำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของตัวแปรการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ ซึ่งประกอบด้วย คำถามท้ังหมด 4 ข้อ แบบสอบถามปรับปรุงมาจากงานวิจัย
ของ Line, Hanks and Kim (2015); เจริญขวัญ วงค์เพ็ญ (2558) และ ธนวัฒน์ เกตุเพ็นวงศ์ (2565) 
โดยลักษณะของคำถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ลำดับ มีการให้คะแนนตาม
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม และให้ตอบได้เพียงระดับความคิดเห็นระดับเดียว ซึ่งกำหนด
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เกณฑ์การการประเมินเป็นแบบมาตราประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (สุนันท์ สีพาย 
และคณะ, 2565)  ดังนี้ 

5 หมายความว่า เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 หมายความว่า เห็นด้วย 

3 หมายความว่า ปานกลาง 

2 หมายความว่า ไม่เห็นด้วย 

1 หมายความว่า ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

จากนั้นหาค่าเฉลี่ยของแบบสอบถาม โดยวิธีการกำหนดเกณฑ์สำหรับการวัดค่าเฉลี่ยในการ
วิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม ด้วยการนำมาวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพแบบการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) เกณฑ์สำหรับการวัดค่าในแต่อันตรภาคชั้น ใช้สูตรในการคำนวณดังนี้ (บุญใจ 
ศรีสถิตนรากูร, 2555) 

 
สูตรการคำนวนหาค่าอันตรภาคชั้น  
 

ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด−ข้อมูลที่มีค่าต่ำสุด

จำนวนชั้น (𝑛)
 =  

5−1

5
  = 0.80 

  
จึงได้เกณฑ์พิจารณาดังนี้ 

  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึงระดับความคิดเห็น เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึงระดับความคิดเห็น เห็นด้วย 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึงระดับความคิดเห็น เป็นกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึงระดับความคิดเห็น ไม่เห็นด้วย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึงระดับความคิดเห็น ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ตำรำงท่ี 3.3  จ ำนวนข้อค ำถำมในกำรวิจัย 
 

ตัวแปร จ ำนวนข้อ
ค ำถำม 

อ้ำงอิง 

1. ตัวแปรอิสระ 
    1.1 ภูมิทัศน์บริการ   

 
15 ข้อ 

Lee et al. (2015);  
Situmorang et al. (2018); 
Seray and Genc (2021); 
วรษา ธัญญวรรณ์ (2562) 

2. ตัวแปรคั่นกลำง 
    2.1 ประสบการณ์การได้รับบริการ 
          

 
5 ข้อ 

Situmorang et al. (2018); 
ประภาวี เครือวัง และ จิราภา บึ่งบาง
กรวย (2561) 

    2.2 ความพึงพอใจ 4 ข้อ Lee and Kim (2014); 
Tunsakul (2018);  
สุพัชชา อัคราช (2565)  

    2.3 ความจงรักภักดี 4 ข้อ Adzoyi and Klutse (2015); 
Lee, Fu, and Tsai (2019) 

3. ตัวแปรตำม 
    3.1 การส่ือสารแบบปากต่อปาก
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
4 ข้อ 

Line, Hanks and Kim (2015); 
จริญขวัญ วงค์เพ็ญ (2558); 
ธนวัฒน์ เกตุเพ็นวงศ์ (2565) 

 

3.4 กำรสร้ำงและหำประสิทธิภำพของเครื่องมือ 
 ในการศ ึกษาศ ึกษาคร ั ้ งน ี ้ เป ็นว ิจ ัยเช ิ งปร ิมาณ (Quantitative Research) โดยใช ้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ดำเนินการตามลำดับขั้นตอนในการ
สร้างและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย มีดังนี้ 
 1. การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภูมิทัศน์บริการ ประสบกาณ์การ
ได้รับบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้ใช้บริการ 
 2. กำหนดขอบเขตของแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
และปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ ภูมิทัศน์บริการ ประสบกาณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ ความ
จงรักภักดี และการการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมา
จะต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ทฤษฎี และกลุ่มตัวอย่าง 
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 3. การร่างแบบสอบถามเพื่อขอคำแนะนำจากอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ มีการตรวจ
แก้ไขปรับปรุงเพื่อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ ทฤษฎี และกลุ่มตัวอย่าง 
 4. นำร่างแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดสอบหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ โดยการทดสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ด้วยการพิจารณาค่าดัชนีวัดความสอดคล้องของข้อ
คำถามกับวัตถุประสงค์ (Index of item Objective Congruence: IOC) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 
ท่าน ได้แก่ 1) รองศาสตราจารย์ ดร.กรไชย พรลภัสรชกร อาจารย์ประจำคณะวิทยาการจัดการและ
เทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยนครพนม 2) รองศาสตราจารย์ ดร.วิระพงศ์ จันทร์สนาม อาจารย์
ประจำคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น และ 3) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.
กาญจนา สุคัณธสิริกุล อาจารย์ประจำสาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
ช่วยพิจารณาหาค่า IOC และข้อบกพร่องของข้อคำถามให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ทฤษฎี 
และกลุ่มตัวอย่าง โดยประมวลความเห็นทั้งหมดที่ได้รับการพิจารณาแบบสอบถาม แล้วนำไปแก้ไข
ปรับปรุงแบบสอบถามให้เป็นไปตามข้อเสนอแนะของผู้เชี ่ยวชาญ ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาลง
ความเห็นและให้คะแนนเกี่ยวกับข้อคำถาม ดังนี้ 
   ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคำถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์  
    ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคำถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
   ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคำถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 
  
 นำคะแนนที่ได้มาคำนวณ โดยใช้สูตร 
 

IOC = 
∑𝑅

𝑁
 

 
 เมื่อ  IOC คือ  ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ 
    R คือ คะแนนการพิจารณาจากผู้เชี่ยวชาญ 
    ∑R คือ ผลรวมคะแนนการพิจารณาจากผู้เชียวชาญทั้งหมด 
    N คือ จำนวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 โดยข้อคำถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 – 1.0 ถือว่าเป็นข้อคำถามท่ีมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
และเหมาะสมกับการใช้เป็นตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย แสดงว่า ผู้เชี่ยวชาญส่วนใหญ่เห็นว่าสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ แต่ถ้าหากข้อที่ได้ค่า IOC ต่ำกว่า 0.5 แสดงว่า ผู้วิจัยจะต้องพิจารณาว่าจะตัดทิ้ง หรือ
ปรับปรุงแก้ไข แล้วให้ผู้เชี่ยวชาญลงความเห็นอีกครั้งหนึ่ง (สุรพงษ์ คงสัตย์ และธีรชาติ ธรรมวงค์ , 
2551) 
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5. การตรวจสอบความเชื ่อมั ่นของเครื ่องมือ (Reliability) การตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือ นำแบบสอบถามที่แก้ไขตามคำแนะนำของอาจารย์ที่ปรึกษาไปทดลองใช้ (Pre-Test) กับ
ผู้ใช้บริการร้านกาแฟเป็นประชากรไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน โดยกระจายแบบสอบถามผ่าน
กลุ่มเฟซบุ๊กของผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการร้านกาแฟ จำนวน 3 กลุ่ม ซึ่งเป็นกลุ่มที่ได้รับความ
นิยมจากผู้คนในจังหวัดนครราชสีมา กลุ่มท่ี 1 กลุ่มเฟซบุ๊กชื่อ “คาเฟ่โคราช - Cafe hopping korat” 
ที่มีสมาชิกกลุ่มอยู่ 29,603 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มเฟซบุ๊กชื่อ “รวมตัวคาเฟ่โคราช” ที่มีสมาชิกกลุ่มอยู่ 10,184 
คน กลุ่มที่ 3 กลุ่มเฟซบุ๊กชื่อ “หาไรกินโคราช” ที่มีสมาชิกกลุ่มอยู่ 64,996 คน โดยทำการแนบลิงค์
แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านทางรูปแบบ Google form ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามอยู่
ในเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2567 

6. เมื่อยังไม่ได้รับการตอบกลับจากประชากรไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างครบตามจำนวน จึงทำการ
กระจายแบบสอบถามเพิ่มเติมไปยังสื่อโซเชียลมีเดีย อาทิ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เพื่อให้ได้
การตอบกลับที่ครบตามจำนวน 

7. เมื่อได้รับการตอบกลับจากประชากรไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างครบตามจำนวน จึงนำผลการ
ทดสอบท่ีได้มาทำการวิเคราะห์หาความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามรายข้อ โดยการวิเคราะห์ค่าความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถามใช้สัมประสิทธิ์ อัลฟาครอนบัค (Cronbach‘s Alpha Coefficient) โดย
พิจารณาจากชุดตัวแปรที่มีลักษณะข้อมูลที่เป็นมาตราอันตรภาค 5 ระดับ หากมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.7 
ขึ้นไป จึงจะเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเชื่อถือ (Jump, 1978)  

8. แบบสอบถามที่ได้รับการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและความน่าเชื่อถือแล้วจะถูก
นำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยต่อไป 

 
3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บรวบรวมที่เกี่ยวข้องกับภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับ
บริการ ความพึงพอใจ ความจงรักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ โดยข้อมูล
ทุติยภูมิเก็บจากเอกสาร บทความวิชาการ บทความวิจัย บทความออนไลน์  และรวมถึงแหล่งข้อมูล
ทางอินเทอร์เน็ต เพื่อนำมากำหนดวัตถุประสงค์การวิจัย สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวความคิด
งานวิจัย และข้อมูลปฐมภูมิเก็บจากผู้บริโภคทางออนไลน์ที่เคยเข้าใช้บริการร้านกาแฟ เพื่อนำมา
วิเคราะห์ผลการวิจัยตามสมมติฐานการวิจัย นั้นการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้ดำเนินการตามขั้นตอน 
ดังต่อไปนี้ 

1. เริ่มจากการทบทวนแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง การกำหนดขอบเขต
แบบสอบถาม ร่างแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแก้ไข ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และ
ทดสอบความเชื่อม่ัน  
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2. เมื่อได้รับการรับรองในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยจะกระจายแบบสอบถามผ่านโดยกระจาย
แบบสอบถามผ่านโดยกระจายแบบสอบถามผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กของผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการ
ร้านกาแฟโดยกระจายแบบสอบถามผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กของผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการร้านกาแฟ 
จำนวน 3 กลุ่ม ซึ่งเป็นกลุ่มที่ได้รับความนิยมจากผู้คนในจังหวัดนครราชสีมา กลุ่มท่ี 1 กลุ่มเฟซบุ๊กชื่อ 
“คาเฟ่โคราช - Cafe hopping korat” ที่มีสมาชิกกลุ่มอยู่ 29,603 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มเฟซบุ๊กชื่อ “รวมตัว
คาเฟ่โคราช” ที่มีสมาชิกกลุ่มอยู่ 10,184 คน กลุ่มที่ 3 กลุ่มเฟซบุ๊กชื่อ “หาไรกินโคราช” ที่มีสมาชิก
กลุ่มอยู่ 64,996 คน โดยทำการแนบลิงค์แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านทางรูปแบบ Google form 
เพื่อให้ได้จำนวนการตอบกลับเป็นจำนวน 400 ตัวอย่าง สามารถครอบคลุมกลุ่มตั วอย่างทั้งหมด 
เนื่องจากเป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายใช้เป็นจำนวนมาก และเป็นวิธีที่ผู้วิจัยจะสามารถได้ตัวอย่าง
ครบจำนวนภายในระยะเวลาจำกัด 

 3. ทำการเก็บรวมแบบสอบถามจำนวน 400 ตัวอย่าง ในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม 
เริ่มต้นเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 11 กรกฎาคม พ.ศ.2567 เป็นต้นไป ซึ่งการเก็บแบบสอบถามในครั้งนี้ 
ไม่ได้รวมจำนวนผู้ตอบแบบสอบถามในการทดสอบหาความเชื่อมั่น จำนวน 30 คน 

4. เนื่องจากยังไม่ได้รับการตอบกลับจากประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างครบตามจำนวน 400 
ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงได้ทำการขออนุญาตเข้าเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากร้านกลุ่มตัวอย่างที่ได้กำหนดไว้
เพ่ิมเติมอีกจำนวน 105 ตัวอย่าง เพื่อให้ได้การตอบกลับที่ครบตามจำนวน  

5. นำแบบสอบถามที่ได้การตอบกลับ มาตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของการ
ตอบแบบสอบถาม  

6. รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับทั้งหมด จำนวน 400 ตัวอย่าง นำมา
ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.6 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
การศึกษาครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) นำข้อมูลที่เก็บรวบรวม

ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ เพ่ือใช้ในการ
วิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานการวิจัย ประกอบด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

3.6.1 กำรวิเครำะห์สถิติเชิงพรรณนำ  
เพื่อบรรยายข้อมูลทั่วไป พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ และระดับความคิดเห็นของ

กลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 
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1) การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป 
โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้านกาแฟใน
เขตจังหวัดนครราชสีมา ได้แก่เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ
ของผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดนครราชสีมา โดยการนำข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่ง
ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) โดยนำเสนอในรูปแบบ
ของตารางควบคู่กับการเขียนบรรยายสรุปผลการดำเนินงาน 

2) การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเพื่อศึกษาภูมิทัศน์บริการของร้านกาแฟสไตล์
ธรรมชาติที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการภายในเขต
จังหวัดนครราชสีมา โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนานำข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หา
ค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
โดยลักษณะของคำถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ลำดับ มีการให้คะแนนตาม
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม และให้ตอบได้เพียงระดับความคิดเห็นระดับเดียว ซึ่งมีการ
กำหนดเกณฑ์การ การประเมินเป็นแบบมาตราประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท 
(สุนันท์ สีพาย และคณะ, 2565) โดยนำเสนอในรูปแบบของตารางควบคู่กับการเขียนบรรยายสรุปผล
การดำเนินงาน  

3.6.2 กำรวิเครำะห์สถิติเชิงอนุมำน  
ใช้วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติและการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ประกอบด้วย 
 1) การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 
  1.1) การตรวจสอบการแจกแจงของตัวแปร (Normality Test) เพื ่อ

ตรวจสอบว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ โดยพิจารณาจากค่าความเบ้ (Skewness) และค่า
ความโด่ง (Kurtosis) ดังนั้นในการตรวจสอบการแจกแจงปกติของตัวแปร โดยเกณฑ์พิจารณาค่าความ
เบ้ (Skewness) ต้องมีค่าอยู่ในช่วงที่ไม่เกิน ±3 และเกณฑ์พิจารณาค่าความโด่ง (Kurtosis) ต้องมีค่า
อยู่ในช่วงที่ไม่เกิน ±10 จึงจะแสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Hair et al, 2018 ; Kline, 
2016)  

  1.2) การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เพ่ือตรวจสอบ
ว่าระดับความสัมพันธ์ของข้อมูลซึ่งมีค่าตั้งแต่ +1.00 ถึง -1.00 โดยหากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ใกล้เคียงกับ 1.00 จะบ่งชี้ว่ามีความสัมพันธ์ที่สูงระหว่างข้อมูล ในขณะที่หากค่าใกล้เคีย งกับ 0 จะ
หมายถึงความสัมพันธ์ที่ต่ำระหว่างข้อมูล (Bartz, 1999) โดยมีเกณฑ์ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร ดังตารางที่ 3.4 
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ตำรำงท่ี 3.4  เกณฑ์ระดับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร  
 

 
  1.3) การวิเคราะห์เพื่อไม่ให้เกิดความสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปร หรือตัว

แปรมีความเป็นอิสระต่อกัน (Multicollinearity) โดยทำการตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ทำการศึกษาต้องไม่ควรเกินกว่า 0.85 (Hair et al, 
2019) นอกจากนี้ก็ใช้สถิติตรวจสอบความสัมพันธ์ด้วยค่า Collinearity Statistics ผลที่ได้มี 2 ค่า คือ 
ค่า Tolerance ควรมีค่าอยู่ระหว่าง 0.10 - 1.00 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ควรมีค่า
ไม่เกิน 10 และตรวจสอบค่า Durbin – Watson ควรมีค่าอยู่ระหว่าง 1.50 – 2.50 เพื่อยืนยันว่าค่า
ความคลาดเคลื่อนระหว่างตัวแปรมีความเป็นอิสระต่อกัน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2559) 

 2) การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัย 
ดังต่อไปนี้  

การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย H1a H1b H1c H1d H2a H2b H3a 
H3b H4 H5 H6 และH7 การทดสอบความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการร้านกาแฟสไตล์ธรรมชาติที่ส่งผล
ต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการภายในเขตจังหวัดนครราชสีมา 
เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 – ข้อที่ 6 โดยการใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple 
Correlation Analysis) และการว ิ เคราะห ์ความถดถอยแบบพห ุค ูณ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยวิธีนำตัวแปรเข้าทั้งหมด (Enter Regression) โดยนำเสนอในรูปแบบของตารางควบคู่
กับการเขียนบรรยายสรุปผลการดำเนินงาน 

 

3.7 ผลกำรทดสอบประสิทธิภำพของเครื่องมือ 
 ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ ด้วยการพิจารณาค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง 
(Index of item Objective Congruence: IOC) ค่าสัมประสิทธิอัลฟาครอนบัค (Conbach’s Alpha 
Coefficient) แสดงรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ค่ำสหสัมพันธ์ทำงบวก ค่ำสหสัมพันธ์ทำงลบ ควำมหมำย 
0.81 ถึง 1.00 -0.81 ถึง -1.00 สูงมาก 
0.61 ถึง 0.80 -0.61 ถึง -0.80 สูง 
0.41 ถึง 0.60 -0.41 ถึง -0.60 ปานกลาง 
0.21 ถึง 0.40 -0.21 ถึง -0.40 ต่ำ 
0.00 ถึง 0.20 0.00 ถึง -0.20 ต่ำมาก 
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3 . 7 . 1  กำรพิ จ ำ รณำค่ ำดั ชนี วั ดควำมสอดคล้ อ ง  (Index of item Objective 
Congruence: IOC) 
 โดยผู้เชี ่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน ทำการพิจารณาแบบสอบถามทั้งหมด 44 ข้อ มีการพิจารณา
ทั้งหมด 1 ครั้ง ทั้งนี้ผู้เชี่ยวชาญได้แนะนำให้ปรับปรุงช่วงอายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
จำนวนครั้งในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟต่อเดือน ลำดับการจัดข้อคำถามและเรียบเรียงประโยคใหม่ 
เพื่อให้แบบสอบถามมีความถูกต้องและมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น ซึ่งได้ค่าดัชนี  IOC เท่ากับ 1 จำนวน 
40 ข้อ และ 0.67 จำนวน 4 ข้อ 
 โดยผลการทดสอบความเที่ยงตรงของเชิงเนื้อหาโดยการพิจารณาค่า IOC จากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 
3 ท่าน พบว่าในการพิจารณามีค่า IOC ที่ระดับ 0.67-1.0 ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ค่า IOC ระหว่าง 0.5 – 
1.0 (สุรพงษ์ คงสัตย์ และธีรชาติ ธรรมวงค์, 2551) แสดงว่าข้อคำถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและ
เหมาะสมกับการใช้เป็นตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยได้ แสดงตารางผลการพิจารณาค่าดับชีความสอดคล้อง 
IOC ในภาคผนวก ข 

3.7.2 กำรพิจำรณำค่ำสัมประสิทธิ์อัลฟำครอนบัค (Conbach’s Alpha Coefficient) 
 นำแบบสอบถามไปทดสอบกับผู้ที่มีประสบการณ์ในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์
ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมาที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน แสดงดังตารางที่ 3.5 
 
ตำรำงท่ี 3.5  ผลกำรพิจำรณำค่ำสัมประสิทธิ์อัลฟำครอนบัค (Conbach’s Alpha 

Coefficient) 
 

ตัวแปร จ ำนวนข้อ
ค ำถำม 

Conbach’s Alpha 
(n=30) 

1) ภูมิทัศน์บริการ 15 ข้อ 0.879 
2) ประสบกากณ์การบริการ 5 ข้อ 0.839 
3) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 4 ข้อ 0.857 
4) ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 4 ข้อ 0.839 
5) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

4 ข้อ 0.777 

รวม 32 ข้อ  
 

 จากตารางที่ 3.5 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบัค พบว่า ทุกข้อคำถามมีค่า
สัมประสิทธิ์อยู่ในช่วงระหว่าง 0.777 – 0.879 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นที่มากกว่า 0.7 
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(Nunnally and Bernstein, 1994) จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ สามารถนำไปใช้ใน
การเก็บข้อมูลจริงจากกลุ่มตัวอย่างได้ 
 

3.8 ผลกำรตรวจสอบข้อมูลก่อนกำรวิเครำะห์ทำงสถิติ 
3.8.1 กำรตรวจสอบกำรแจกแจงของตัวแปร 

 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติใน
จังหวัดนครราชสีมา จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ในส่วนนี้ผู้วิจัยนำเสนอผลการวิเคราะห์ด้วยค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน สัมประสิทธิ์การกระจายความเบ้ (Skewness) และความโด่ง (Kurtosis) 
รายละเอียดดังตารางที่ 3.6 
 
ตำรำงที ่3.6  ค่ำควำมเบ้ และค่ำควำมโด่งของตัวแปรภูมิทัศน์บริกำร ประสบกำรณ์บริกำร ควำม

พึงพอใจของผู้ใช้บริกำร ควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร และกำรบอกต่อผ่ำน
ช่องทำงออนไลน์ของผู้ใช้บริกำร 

 
ตัวแปร ควำมเบ้ (Skewness) ควำมโด่ง 

(Kurtosis) 
ภูมิทัศน์บริการ -1.117 1.930 
ประสบการณ์การบริการ -1.027 1.395 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ -0.973 1.409 
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ -0.888 0.797 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

-0.944 1.214 

 
 จากตารางที่ 3.6 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบการแจกแจงของตัวแปร (Normality Test) 
เพ่ือตรวจสอบว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ พิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความ
โด่ง (Kurtosis) มีค่าน้อยกว่า 2 ถูกดำเนินการเพื่อประเมินว่าข้อมูลมีการแจกแจงตามแบบปกติหรือไม่ 
โดยพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) พบว่ามีค่าตั้งแต่ -1.117 ถึง -0.888 ซึ่งอยู่ในช่วงที่ไม่เกิน ±3 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าตั้งแต่ 0.797 ถึง 1.930 ซึ่งไม่เกิน ±10 สิ่งนี้บ่งชี้ว่าข้อมูลมีการแจก
แจงแบบโค้งปกติ (Hair et al, 2018; Kline, 2016) 
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3.8.2 กำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรว่ามีความเกี่ยวข้องกันหรือไม ่ เกี่ยวข้องมากน้อย
เพียงใด เป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่ ในส่วนนี้ทำการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัย
ด้านภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ ดังตารางที่ 3.7 
 
ตำรำงท่ี 3.7  ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร (correlations) 
 

 
 

ตัวแปร 
ภูมิ
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น์บ
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ำร
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ต่อ

ปำ
ก

ผ่ำ
นช

่อง
ทำ
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ไล
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ภูมิทัศน์บริการ  1 
    

ประสบการณ์การได้รับบริการ  .813** 1 
   

ความพึงพอใจ  .828** .825** 1 
  

ความจงรักภักดี  .742** .759** .764** 1 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์  .725** .760** .750** .770** 1 
** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่ 3.7 พบว่า ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรพบว่า ตัวแปร
ปัจจัยด้านภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.725 ถึง 0.828 ไม่พบ
ปัญหาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง คือมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่เกิน 0.85 (Hair et al., 
2019) มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันค่าสหสัมพันธ์ในทางบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ทุกคู่ (Bartz, 1999) 

3.8.3 กำรตรวจสอบปัญหำ Multicollinearity 
 การตรวจสอบตัวแปรอิสระทั้งหมดว่าจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองระหว่างตั วแปรโดยใช้
สถิติตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทุกตัว ในส่วนนี้ทำการวิเคราะห์ค่าด้วยค่าสถิติ 
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Collinearity Statistics ของตัวแปรด้านภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึง
พอใจ และความจงรักภักดี ผลที่ได้แสดงดังตารางที่ 3.8 
 
ตำรำงท่ี 3.8  ผลกำรวิเครำะห์ด้วยค่ำสถิติ Collinearity Statistics 
 

ตัวแปร Tolerance VIF 
ภูมิทัศน์บริการ 0.253 3.958 
ประสบการณ์การได้รับบริการ 0.247 4.043 
ความพึงพอใจ 0.230 4.342 
ความจงรักภักดี 0.352 2.840 

 
 จากตารางที่ 3.8 พบว่า การตรวจสอบปัญหา Multicollinearity จากตัวแปรทั้งหมด โดยใช้
สถิติตรวจสอบความสัมพันธ์ด้วยค่า Collinearity Statistics ผลที่ได้มี 2 ค่า คือ ค่า Tolerance ผลมี
ค่าอยู่ระหว่าง 0.230 – 0.352 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ผลมี
ค่าอยู่ระหว่าง 2.840 – 4.342 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity หรือไม่เกิด
สหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2559) 
 

 



 

บทท่ี 4  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการอภิปรายผล 

 
 การวิจัยเรื่องภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู ้ใช ้บริการร้านกาแฟที ่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา เป็นวิจ ัยเช ิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ม ี ร ู ปแบบของการว ิ จ ั ย เช ิ งสำรวจ ( Survey Research) และใช ้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล และใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ในการวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูล เพ่ือจะได้ทราบถึงการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา ได้
ศึกษาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยเข้าบริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
จำนวน 400 คน โดยแบ่งการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้  
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัด
นครราชสีมา 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติใน
จังหวัดนครราชสีมา 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ 
ความพึงพอใจ  ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
ร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความ
พึงพอใจ ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้าน
กาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 4.5 ผลการวิเคราะห์ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึง
พอใจ และความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 4.6 อภิปรายผลการวิจัย 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติใน
จังหวัดนครราชสีมา 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัด
นครราชสีมา ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดัง
แสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัด

นครราชสีมา 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
เพศ 
ชาย 101 25.25 
หญิง 272 68.00 
LGBTQIA+ 27 6.75 

รวม 400 100.00 
อาย ุ   

20 - 29 ปี  176 44.00 
30 – 39 ปี 115 28.75 
40 - 49 ปี  65 16.25 
50 ปีขึ้นไป  44 11.00 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ   

โสด 245 61.25 
สมรส/อยู่ด้วยกัน  135 33.75 
หย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย 20 5.00 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา 
ประถมศึกษา  4 1.00 
มัธยมศึกษา 53 13.25 
ปริญญาตรี 299 74.75 
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ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
ปริญญาโท 23 5.75 
ปริญญาเอก 7 1.75 
อนุปริญญา 14 3.50 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา  62 15.50 
พนักงานบริษัทเอกชน  115 28.75 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 86 21.50 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 24 6.00 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ค้าขาย 113 28.25 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  58 14.50 
10,001 – 20,000 บาท  154 38.50 
20,001 – 30,000 บาท 87 21.75 
มากกว่า 30,000 บาท  101 25.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์
ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา จำนวน 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 
272 คน คิดเป็นร้อยละ 68 เพศชายจำนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 อีก 27 คน เป็น 
LGBTQIA+ คิดเป็นร้อยละ 6.75 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-29 ปี จำนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 
44 รองลงมาเป็นช่วงอายุระหว่าง 30-39 ปี จำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 สถานภาพโสด
จำนวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.25 สมรส/อาศัยอยู่ด้วยกันจำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 
ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีจำนวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.75 รองลงมาจบการศึกษาระดับ
มัธยมจำนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 
115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 รองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวจำนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.25 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนมากอยู่ที่ 10 ,001 – 20,000 บาท จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 
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38.50 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30 ,000 บาท จำนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละอยู่ที่ 
25.25  
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติ
ในจังหวัดนครราชสีมา 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัด
นครราชสีมาของกลุ่มตัวอย่างผู้เข้าใช้บริการร้านกาแฟ แสดงดังตารางที่ 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติ

ในจังหวัดนครราชสีมา 
 

พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟของ
ผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดนครราชสีมา 

จ านวน ร้อยละ 

จ านวนครั้งในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟต่อ 1 เดือน 

1 - 2 ครั้ง/เดือน  131 32.75 
3 - 4 ครั้ง/เดือน  110 27.50 
5 - 6 ครั้ง/เดือน  59 14.75 
6 ครั้งข้ึนไป/เดือน 100 25.00 

รวม 400 100.00 
ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการร้านกาแฟบ่อยท่ีสุด 

5:00 น. - 8:59 น.  34 8.50 
9:00 น. – 12:00 น.  119 29.75 
12:01 น. - 13:00 น.  95 23.75 
13:01 น. – 16:00 น.  126 31.50 
หลังจาก 16:00 น. 26 6.50 

รวม 400 100.00 
ระยะเวลาที่ใช้ภายในร้านกาแฟต่อครั้ง 

ไม่เกิน 30 นาที  135 33.75 
31นาท ี– 1 ชั่วโมง  154 38.50 
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พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟของ
ผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดนครราชสีมา 

จ านวน ร้อยละ 

ระหว่าง 1 – 2 ชั่วโมง  85 21.25 
2 ชั่วโมงข้ึนไป 26 6.50 

รวม 400 100.00 
มูลค่าที่ใช้จ่ายในร้านกาแฟต่อ 1 ครั้ง 
ไม่เกิน 100 บาทต่อครั้ง  119 29.75 
101 - 300 บาทต่อครั้ง  214 53.50 
301 - 500 บาทต่อครั้ง  37 9.25 

500 บาทข้ึนไป/ครั้ง 30 7.50 
รวม 400 100.00 

ร้านกาแฟที่เคยเข้าใช้บริการ (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก) 
Mori Kawa Cafe  84 21.00 
Maison Sukho  56 14.00 
Crystal Cafe  62 15.50 
Brick62 Coffee  60 15.00 
WOOD IN HOUSE  77 19.25 
Yimwaan House Cafe Korat  94 23.50 
382Space 81 20.25 
DeForrest café&bakery  128 32.00 
The Creek Khao Yai  71 17.75 
TARA CAFE' Khaoyai 115 28.75 
Pirom Cafe  87 21.75 
Bucolic Khaoyai 81 20.25 
ร้านอื่น ๆ 89 22.25 

  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่ง
สไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมาจำนวน 400 คน โดยเฉลี่ยต่อ 1 เดือนแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถาม
เข้าใช้บริการร้านกาแฟประมาณ 1-2 ครั้ง/เดือน จำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 รองลงมาเข้า
ใช้บริการประมาณ 3-4 ครั้ง/เดือน จำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 ส่วนใหญ่มักจะเข้าใช้
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บริการเวลา 13:01 น. – 16:00 น. จำนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมาจะเข้าใช้บริการ
ช่วง 9:00 น. – 12:00 น. จำนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 มักใช้เวลาอยู่ในร้านต่อครั้งประมาณ 
31นาที – 1 ชั่วโมง จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 ใช้เวลาไม่เกิน 30 นาที จำนวน 135 คน 
คิดเป็น 33.75 มูลค่าที่ใช้จ่ายต่อครั้งส่วนมากใช้จ่ายอยู่ที่ 101 – 300 บาทต่อครั้งจำนวน 214 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.50 รองลงมาจะใช้จ่ายอยู่ที่ไม่เกิน 100 บาทต่อครั้งจำนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.75 และส่วนใหญ่เคยใช้บริการร้าน DeForrest café&bakery จำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.80 รองลงมาเคยเข้าใช้บริการร้าน TARA CAFE' Khaoyai จำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 10.60 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับ
บริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 ภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
ร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมาเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 5 
ตัว ได้แก่ 1) ภูมิทัศน์บริการ 2) ประสบการณ์การได้รับบริการ 3) ความพึงพอใจ 4) ความจงรักภักดี 
และ 5) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาในส่วนนี้เป็นการนำเสนอ
ระดับความคิดเห็นของผู ้ใช้บริการร้านกาแฟที ่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที ่มีต่อภูมิทัศน์บริการ 
ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี ผู้ใช้บริการ และการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
โดยลักษณะของข้อมูลเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ลำดับ ทำการวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งแสดงการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 

4.3.1 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติ
ที่มีต่อภูมิทัศน์บริการ 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อภูมิทัศน์บริการ 
แสดงได้ดังตารางที่ 4.3 
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ตารางท่ี 4.3  ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อภูมิทัศน์
บริการ 

 
ด้านภูมิทัศน์บริการ Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
สถานที่ให้บริการมีการจัดแสงที่มีความสว่างพอดี และมี
การทาสีสถานที่สวยงาม 

3.99 0.934 มาก 

สถานที่ให้บริการมีกลิ่นหอม 4.00 0.943 มาก 
สถานที่ให้บริการมีเสียงดนตรีที่น่าฟัง ไม่มีเสียงรบกวน
จากที่อ่ืนที่ดังมากเกินไป 

3.84 0.982 มาก 

สถานที่ให้บริการมีการควบคุมอุณหภูมิที่เหมาะสม 3.88 0.932 มาก 
มีการรักษาความสะอาดภายในสถานที่ให้บริการ 4.07 0.911 มาก 
รูปแบบการจัดวางตำแหน่งของสิ่งอำนวยความสะดวกมี
ความง่ายต่อการเข้าใช้งาน  

3.97 0.939 มาก 

มีบริการอุปกรณ์เครื่องมือที่ไว้อำนวยความสะดวก เช่น 
การบริการอินเทอร์เน็ตไร้สาย (WIFI)  

3.87 0.977 มาก 

มีเฟอร์นิเจอร์อำนวยความสะดวก อย่างเช่น โซฟา หรือ
เก้าอ้ี 

3.98 0.957 มาก 

มีการออกแบบตกแต่งสถานที่ที่สวยงามตามรูปแบบของ
ร้าน  

4.00 0.934 มาก 

ป้ายของชื ่อร้านมีขนาดพอดีผู ้คนผ่านไปมาสามารถ
มองเห็นได ้

3.89 0.947 มาก 

ป้ายบอกทางมายังสถานที่ให้บริการชัดเจน  3.89 0.918 มาก 
สัญลักษณ์ต่าง ๆ สื่อสารได้อย่างชัดเจน 3.91 0.932 มาก 
การแต่งกายของพนักงานสุภาพเรียบร้อย  4.02 0.955 มาก 
พนักงานผู้ให้บริการมีทักษะความรู ้ ความเชี่ยวชาญใน
การให้บริการ  

3.95 0.969 มาก 

การบร ิการของพนักงานม ีความเป ็นม ิตร เต ็มใจ
ให้บริการ  

4.05 0.931 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.95 0.753 มาก 
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 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์

ธรรมชาติที่มีต่อภูมิทัศน์บริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.95 , S.D. = 0.753) เมื่อพิจารณา
แต่ละข้อโดยเรียงจากมากไปหาน้อย การรักษาความสะอาดภายในของสถานที่ให้บริการมีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด (𝑥̅ = 4.07 , S.D. = 0.911) รองลงมาเป็นเรื่องการบริการของพนักงานที่มีความเป็นมิตร เต็มใจ

ให้บริการ (𝑥̅ = 4.05 , S.D. = 0.931) ลำดับต่อมาเกี่ยวข้องกับการบริการของพนักงานในเรื่องของ

การแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย (𝑥̅ = 4.02 , S.D. = 0.955) ลำดับที่ 4 เป็นเรื่องของการออกแบบ

ตกแต่งสถานที่ที่สวยงามตามรูปแบบของร้าน (𝑥̅ = 4.00 , S.D. = 0.934) ลำดับที่ 5 เรื่องสถานที่
ให้บริการมีการจัดแสงที่มีความสว่างพอดี และมีการทาสีสถานที่สวยงามก็มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

(𝑥̅ = 3.99 , S.D. = 0.934) ต่อมาเป็นเรื่องของมีเฟอร์นิเจอร์สำหรับอำนวยความสะดวก เช่น โซฟา 

หรือเก้าอ้ี (𝑥̅ = 3.98 , S.D. = 0.957)  รูปแบบการจัดวางตำแหน่งของสิ่งอำนวยความสะดวกง่ายต่อ

การเข้าใช้งาน (𝑥̅ = 3.97 , S.D. = 0.939) พนักงานผู้ให้บริการมีทักษะความรู้ ความเชี่ยวชาญในการ

ให้บริการ (𝑥̅ = 3.95 , S.D. = 0.969) สัญลักษณ์ต่าง ๆ สารมารถสื่อสารได้อย่างชัดเจน (𝑥̅ = 3.91 , 

S.D. = 0.932) ป้ายบอกทางมายังสถานที่ให้บริการมีความชัดเจน (𝑥̅ = 3.89 , S.D. = 0.918) ป้าย

ของชื่อร้านมีขนาดพอดีผู้คนผ่านไปมาสามารถมองเห็นได้ง่าย (𝑥̅ = 3.89 , S.D. = 0.947) สถานที่

ให้บริการมีการควบคุมอุณหภูมิในร้านที่เหมาะสม (𝑥̅ = 3.88 , S.D. = 0.932) มีบริการอุปกรณ์

อำนวยความสะดวก เช่น การบริการอินเทอร์เน็ตไร้สาย (WIFI) (𝑥̅ = 3.87 , S.D. = 0.977) และ

เสียงดนตรีภายในสถานที่ให้บริการมีเสียงที่น่าฟัง ไม่มีเสียงรบกวนจากที่อื่นที่ดังมากเกินไป ( 𝑥̅ = 
3.84 , S.D. = 0.982) ตามลำดับ 

4.3.2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติ
ที่มีต่อประสบการณ์การได้รับบริการ 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อประสบการณ์การ
บริการ แสดงได้ดังตารางที่ 4.4 
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ตารางท่ี 4.4  ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อ
ประสบการณ์การได้รับบริการ 

 
ด้านประสบการณ์การได้รับบริการ Mean S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
สัมผัสได้ถ ึงร ูปแบบของการตกแต่ง/ออกแบบของ
สถานที่ให้บริการ  

4.00 0.873 มาก 

เกิดความรู้สึกผ่อนคลาย/ความรู้สึกดีจากสภาพแวดล้อม
เมื่อเข้าไปยังสถานที่ให้บริการ  

3.97 0.908 มาก 

เกิดความคิดว่าได้รับอะไรจากสิ ่งที ่สถานที่ให้บริการ
ตั้งใจมอบให้ และเกิดความคิดอยากกลับมาใช้บริการอีก
ครั้ง 

3.91 0.961 มาก 

เกิดการตอบสนองผ่านการกระทำโดยมีการให้ข้อมูล
ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

3.89 0.943 มาก 

ได้มีส่วนร่วมและมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับบุคคลอ่ืน ๆ  3.91 0.994 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.93 0.806 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์

ธรรมชาติที ่มีต่อประสบการณ์การได้รับบริการในภาพรวมอยู ่ในระดับมาก ( 𝑥̅ = 3.93 , S.D. = 
0.806) ) เมื่อพิจารณาแต่ละข้อโดยเรียงจากมากไปหาน้อย ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดเกี่ยวกับผู้ใช้บริการนั้น

สามารถสัมผัสได้ถึงรูปแบบการตกแต่งหรือออกแบบของสถานที่ให้บริการ ( 𝑥̅ = 4.00 , S.D. = 
0.873) รองลงมาเป็นเรื่องของการเกิดความรู้สึกผ่อนคลาย หรือความรู้สึกดีจากสภาพแวดล้อมเมื่อ

เข้าไปยังสถานที่ให้บริการ (𝑥̅ = 3.97 , S.D. = 0.908) ลำดับที่ 3 ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเท่า ๆ กันคือ เกิดความคิดว่าได้รับอะไรจากสิ่งที่สถานที่ให้บริการตั้งใจมอบให้ และเกิดความคิด

อยากกลับมาใช้บริการอีกครั้ง (𝑥̅ = 3.91 , S.D. = 0.961) การมีส่วนร่วมและการมีปฏิสัมพันธ์กับคน

อ่ืน ๆ เช่น เพ่ือน ครอบครัว หรือพนักงาน (𝑥̅ = 3.91 , S.D. = 0.994) ลำดับสุดท้ายเก่ียวกับเกิดการ

ตอบสนองผ่านการกระทำโดยมีการให้ข้อมูลผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ( 𝑥̅ = 3.89 , S.D. = 
0.943)  
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4.3.3 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติ
ที่มีต่อความพึงพอใจ 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อความพึงพอใจ
แสดงได้ดังตารางที่ 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5  ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อความ

พึงพอใจ 
 

ด้านความพึงพอใจ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
เกิดความรู้สึกพึงพอใจในภูมิทัศน์บริการด้านบรรยากาศ  4.02 0.865 มาก 
พื้นที่หรือสิ่งอำนวยความสะดวกของสถานที่ให้บริการ
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้เข้าใช้บริการ  

3.91 0.949 มาก 

ภูมิทัศน์บริการด้านการติดตั้งป้ายและสัญลักษณ์ของ
สถานที่ให้บริการทำให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจ 

3.93 0.909 มาก 

เกิดความพึงพอใจกับพนักงานผู้ให้บริการ  3.97 0.916 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.96 0.790 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์

ธรรมชาติที่มีต่อความพึงพอใจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.96 , S.D. = 0.790) เมื่อพิจารณา
แต่ละข้อโดยเรียงจากมากไปหาน้อย ค่าเฉลี่ยที่มากที่สุดคือ ความรู้สึกพึงพอใจในภูมิทัศน์บริการด้าน

สภาพบรรยากาศโดยรวม (𝑥̅ = 4.02 , S.D. = 0.865) รองลงมาเป็นความพึงพอใจกับพนักงานผู้

ให้บริการ (𝑥̅ = 3.97 , S.D. = 0.916) ต่อมาเป็นเรื่องความพึงพอใจกับการติดตั้งป้ายและสัญลักษณ์

ของสถานที่ให้บริการ (𝑥̅ = 3.93 , S.D. = 0.909) สุดท้ายคือด้านพื้นที่หรือสิ่งอำนวยความสะดวก

ของสถานที่ให้บริการ (𝑥̅ = 3.91 , S.D. = 0.949) 
4.3.4 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติ

ที่มีต่อความจงรักภักดี 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติท ี่มีต่อความจงรักภักดี
แสดงได้ดังตารางที่ 4.6 
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ตารางท่ี 4.6  ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อความ
จงรักภักดี 

 

ด้านความจงรักภักดี Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ได้รับประสบการณ์บริการและเกิดความประทับใจ 
หรือตราตรึงใจจากการเข้าใช้บริการร้านกาแฟแห่งนี้ 

3.90 0.930 มาก 

มีความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการที่ร้านกาแฟแห่งนี้ใน
ครั้งต่อไป 

3.93 0.935 มาก 

มีความเต็มใจที่จะกลับมาใช้บริการที่สถานที่นี้ซ้ำใน
ครั ้งต่อไปถึงแม้ว ่าจะมีการเปลี ่ยนแปลงบางอย่าง 
อย่างเช่น มีการปรับเปลี่ยนราคา 

3.84 0.970 มาก 

จะแนะนำสถานที่นี้เป็นตัวเลือกแรก ๆ ให้คนอ่ืนมาเข้า
ใช้บริการเมื่อนึกถึงสถานที่ประเภทเดียวกัน 

3.93 0.942 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.90 0.833 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์

ธรรมชาติที่มีต่อความจงรักภักดีในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.96 , S.D. = 0.790) เมื่อพิจารณา

แต่ละข้อโดยเรียงจากมากไปหาน้อย ความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการที่ร้านกาแฟแห่งนี้ในครั้งต่อไป (𝑥̅ 
= 3.93 , S.D. = 0.935) และการแนะนำสถานที่นี้เป็นตัวเลือกแรก ๆ ให้คนอื่นมาเข้าใช้บริการเมื่อนึก

ถึงสถานที่ประเภทเดียวกัน มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅ = 3.93 , S.D. = 0.942) รองลงมาเป็นเรื่องของ
การได้รับประสบการณ์บริการและเกิดความประทับใจ หรือตราตรึงใจจากการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ

แห่งนี้ (𝑥̅ = 3.90 , S.D. = 0.930) และความเต็มใจที่จะกลับมาใช้บริการที่สถานที่นี้ซ้ำในครั้งต่อไป

ถึงแม้ว่าจะมีการเปลี่ยนแปลงบางอย่าง อย่างเช่น มีการปรับเปลี่ยนราคาที่สูงขึ้น (𝑥̅ = 3.84 , S.D. = 
0.970) ตามลำดับ 

4.3.5 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติ
ทีมี่ต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ภูมิทัศน์บริการ แสดงได้ดังตารางที่ 4.7 
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ตารางท่ี 4.7  ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
ม ีการร ีว ิ วหร ือแสดงความค ิดเห ็น เช ิ ง บวกผ ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์เมื่อรู้สึกพึงพอใจหรือชื่นชอบใน
สถานที่ให้บริการ  

3.79 0.948 มาก 

การสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์สามารถสร้างการ
รับรู้ข้อมูลของสถานที่บริการไปยังคนอ่ืน ๆ ได้ 

3.86 0.948 มาก 

มีความสนใจในการเข้าใช้บริการสถานที่ให้บริการที่
ตกแต่งอย่างสวยงามเพื่อโพสต์รูปภาพผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

3.86 0.952 มาก 

ข้อมูลที่ได้เผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเข้าใช้บริการสถานที่ต่าง ๆ 

3.92 0.972 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.86 0.839 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์

ธรรมชาติที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( 𝑥̅ = 
3.86 , S.D. = 0.839) เมื่อพิจารณาแต่ละข้อโดยเรียงจากมากไปหาน้อย ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่คิดเห็น

ว่าข้อมูลที่ได้เผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการสถานที่ต่าง ๆ (𝑥̅ = 
3.92 , S.D. = 0.972) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ต่อมาในระดับความคิดเห็นที่เท่ากันเป็นเรื่องของการสื่อสาร

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์สามารถสร้างการรับรู้ข้อมูลของสถานที่บริการไปยังคนอ่ืน ๆ ได้ (𝑥̅ = 3.86 
, S.D. = 0.948) และผู้ใช้บริการมักมีความสนใจในการเข้าใช้บริการสถานที่ให้บริการที่ตกแต่งอย่าง

สวยงามเพื่อโพสต์รูปภาพผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (𝑥̅ = 3.86 , S.D. = 0.952) ลำดับสุดท้ายคือมี
การรีวิวหรือแสดงความคิดเห็นเชิงบวกผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เมื่อรู ้สึกพึงพอใจหรือชื่นชอบใน

สถานที่ให้บริการ (𝑥̅ = 3.79 , S.D. = 0.948) 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ 
ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึง
พอใจ ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ
ที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมาเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยผู้วิจัยได้นำกลุ่มปัจจัยที่คาด
ว่ามีผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการทั้งสิ้น 4 ปัจจัย อันได้แก่ 
ภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ มา
ทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบ Multiple Regression เพื่อหาปัจจัยที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
โดยใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล และนำข้อมูลที่รวบรวมได้ 400 
ชุด มาใช้ในการวิเคราะห์ โดยมีการกำหนดระดับนัยสำคัญที่ 0.05 นำตัวแปรเข้าสมการ และพิจารณา

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยโดยพิจารณาค่า Sig เปรียบเทียบค่า  = 0.05 ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.8  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ของการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ผ่านตัวแปร    
ภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี 

 

ตัวแปรที่ใช้ทดสอบ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t p B Std. Error Beta 
(Constant) 0.190 0.132   1.439 0.151 
ภูมิทัศน์บริการ 0.111 0.063 0.100 1.763 0.079 
ประสบการณ์การได้รับบริการ 0.262 0.059 0.252 4.411 0.000* 
ความพึงพอใจ 0.187 0.063 0.176 2.979 0.003* 
ความจงรักภักดี 0.374 0.048 0.371 7.747 0.000* 
ตัวแปรตาม การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

R = .825 , R Square = .681 , Adjusted R Square = .678 , Durbin-Watson = 2.081 , P <0.05*  

  
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผลการวิเคราะห์การถดถอยของการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา (Y) ผ่านตัว
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แปรทุกด้านในภาพรวม ด้านภูมิทัศน์บริการ (X1) ไม่มีผลกับการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการ ส่วนด้านประสบการณ์การได้รับบริการ (X2) ด้านความพึงพอใจ (X3) และ
ด้านความจงรักภักดี (X4) มีผลกับการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
ร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา ซึ่งสามารถสร้างสมการทางคณิตศาสตร์ได้ 
ดังนี้ 

Y = 0.190 + 0.111(X1) + 0.262(X2) + 0.187(X3) + 0.374(X4) 
สรุปได้ว่าปัจจัยด้านประสบการณ์การได้รับบริการ ด้านความพึงพอใจ และด้านความ

จงรักภักดีมีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่ง
สไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา โดยด้านความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการนั้นเป็นตัวแปรที่มีผลต่อ

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ (β = 0.371) มากกว่าตัวแปรด้าน

ประสบการณ์การได้รับบริการ (β = 0.252) และด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (β = 0.176) 
ทั้งตัวแปรด้านประสบการณ์การได้รับบริการ ด้านความพึงพอใจ และด้านความจงรักภักดีในภาพรวม
มีความสัมพันธ์กับการสื ่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้ใช้บริการ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.825 และสามารถร่วมกันสร้างการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการได้ร้อยละ 67.8 (Adjusted R Square = 0.678) โดยเมื่อนำ
ตัวแปรอิสระทุกตัวเข้าวิเคราะห์การถดถอยแล้วพบว่า มีเพียงปัจจัยด้านภูมิทัศน์บริการด้านเดียวที่เมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยแล้ว ไม่สามารถพยากรณ์การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง

ออนไลน์ได้ (β = 0.100 , p-value = 0.079) จึงปฏิเสธ H1a ส่วนตัวแปรด้านประสบการณ์การได้รับ
บริการ ด้านความพึงพอใจ และด้านความจงรักภักดีมีความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าความคาด
เคลื่อนเป็นอิสระต่อกันที่พิจารณาจากค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 2.081 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.50 - 
2.50 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2559) แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างตัวแปรมีความเป็นอิสระต่อ
กัน จึงยอมรับ H2a H3a และH4 
 ผู้วิจัยได้นำกลุ่มปัจจัยที่คาดว่ามีผลต่อความจงร ักภักดีของผู้ใช้บริการทั้งสิ้น 3 ปัจจัย อัน
ได้แก่ ภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การบริการ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมาทำการวิเคราะห์
การถดถอยแบบ Multiple Regression ดังตารางที่ 4.9 
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ตารางท่ี 4.9  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ของความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติ
ในจังหวัดนครราชสีมาผ่านตัวแปรภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ 
และความพึงพอใจ 

 

ตัวแปรที่ใช้ทดสอบ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t p B Std. Error Beta 

(Constant) 0.315 0.137   2.303 0.022 

ภูมิทัศน์บริการ 0.241 0.064 0.218 3.743 0.000* 

ประสบการณ์การได้รับบริการ 0.325 0.060 0.315 5.440 0.000* 

ความพึงพอใจ 0.341 0.063 0.324 5.398 0.000* 

ตัวแปรตาม ความจงรักภักดี 

R = .805 , R Square = .648 , Adjusted R Square = .645 , Durbin-Watson = 1.776 , P <0.05* 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผลการวิเคราะห์การถดถอยของความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้าน
กาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา (Y) ผ่านตัวแปรทุกด้านในภาพรวม ด้านภูมิทัศน์
บริการ (X1) ด้านประสบการณ์การบริการ (X2) และด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (X3) มีผลกับ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา ซึ่งสามารถ
สร้างสมการทางคณิตศาสตร์ได้ ดังนี้ 

Y = 0.315 + 0.241(X1) + 0.325(X2) + 0.341(X3) 
 สรุปได้ว่าปัจจัยด้านภูมิทัศน์บริการ ด้านประสบการณ์การบริการ และด้านความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัด
นครราชสีมา โดยด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการนั้นเป็นตัวแปรที่มีผลต่อมีผลต่อความจงรักภักดี

ของผู้ใช้บริการ (β = 0.324) มากกว่าตัวแปรด้านประสบการณ์บริการ (β = 0.315) และด้านภูมิ

ทัศน์บริการ (β = 0.218) ทั้งตัวแปรด้านภูมิทัศน์บริการ ด้านประสบการณ์การบริการ และด้านความ
พึงพอใจของผู ้ใช้บริการในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.805 และสามารถร่วมกันสร้างความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการได้ร้อยละ 64.5 (Adjusted R Square = 0.645) อย่างมีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีค่าความคาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกันที่พิจารณาจากค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.776 ซึ่ง
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อยู่ระหว่าง 1.50 - 2.50 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2559) แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างตัวแปรมี
ความเป็นอิสระต่อกัน จึงยอมรับ H1d H2b และH3b 
 ผู้วิจัยได้นำกลุ่มปัจจัยที่คาดว่ามีผลต่อประสบการณ์การบริการของผู้ใช้บริการ อันได้แก่ ภูมิ
ทัศน์บริการ มาทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบ Multiple Regression ดังตารางที่ 4.10 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ของประสบการณ์การได้รับบริการของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่ง
สไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมาผ่านตัวแปรด้านภูมิทัศน์บริการ  

 

ตัวแปรที่ใช้ทดสอบ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t p B Std. Error Beta 
(Constant) 0.494 0.126   3.936 0.000 
ภูมิทัศน์บริการ 0.870 0.031 0.813 27.874 0.000* 

ตัวแปรตาม ประสบการณ์การได้รับบริการ 

R .813 = , R Square = .661 , Adjusted R Square = .660 , Durbin-Watson = 1.899 , P < 0.05*  

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผลการวิเคราะห์การถดถอยของประสบการณ์การบริการของ
ผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา (Y) ผ่านตัวแปรด้านภูมิทัศน์
บริการ ด้านภูมิทัศน์บริการ (X1) มีผลกับประสบการณ์การบริการของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่ง
สไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา ซึ่งสามารถสร้างสมการทางคณิตศาสตร์ได้ ดังนี้ 

Y = 0.494 + 0.870(X1) 
 สรุปได้ว่าปัจจัยด้านภูมิทัศน์บริการมีผลต่อประสบการณ์การบริการของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ
ที ่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา โดยด้านภูมิทัศน์บริการนั ้นมีผลต่อมีผลต่อ

ประสบการณ์การบริการ (β = 0.813) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.813 และ
สามารถสร้างประสบการณ์การบริการของผู้ใช้บริการได้ร้อยละ 66 (Adjusted R Square = 0.660) 
อย่างมีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าความคาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกันที่พิจารณาจากค่า 
Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.899 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.50 - 2.50 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2559) แสดง
ว่าค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างตัวแปรมีความเป็นอิสระต่อกัน จึงยอมรับ H1b 
 ผู้วิจัยได้นำกลุ่มปัจจัยที่คาดว่ามีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการของผู้ใช้บริการ อันได้แก่ 
ภูมิทัศน์บริการ มาทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบ Multiple Regression ดังตารางที่ 4.11 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) ของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติใน
จังหวัดนครราชสีมาผ่านตัวแปรด้านภูมิทัศน์บริการ 

 

ตัวแปรที่ใช้ทดสอบ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t p B Std. Error Beta 

(Constant) 0.524 0.119   4.414 0.000 

ภูมิทัศน์บริการ 0.868 0.030 0.828 29.417 0.000* 

ตัวแปรตาม ความพึงพอใจ 

R = .828 , R Square = .685 , Adjusted R Square = .684 , Durbin-Watson = 1.897 , P < 0.05* 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผลการวิเคราะห์การถดถอยของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้าน
กาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา (Y) ผ่านตัวแปรด้านภูมิทัศน์บริการ ด้านภูมิทัศน์
บริการ (X1) มีผลกับความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัด
นครราชสีมา ซึ่งสามารถสร้างสมการทางคณิตศาสตร์ได้ ดังนี้ 

Y = 0.524 + 0.868(X1) 
 สรุปได้ว่าปัจจัยด้านภูมิทัศน์บริการมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่ง
สไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา โดยด้านภูมิทัศน์บริการนั ้นมีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการ (β = 0.828) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.828 และสามารถสร้าง
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้ร้อยละ 68.4 (Adjusted R Square = 0.684) อย่างมีนัยยะสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าความคาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกันที่พิจารณาจากค่า Durbin-Watson 
มีค่าเท่ากับ 1.897 ซึ ่งอยู ่ระหว่าง 1.50 - 2.50 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2559) แสดงว่าค่าความ
คลาดเคลื่อนระหว่างตัวแปรมีความเป็นอิสระต่อกัน จึงยอมรับ H1c 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึง
พอใจ ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้าน
กาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 โดยมีสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

H1a : ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
H1b : ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อประสบการณ์การได้รับบริการ 
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H1c : ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจ 
H1d : ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อความจงรักภักดี 
H2a : ประสบการณ์การได้รับบริการที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 
H2b : ประสบการณ์การได้รับบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 
H3a : ความพึงพอใจที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
H3b : ความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดี 
H4 : ความจงรักภักดีที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

 จากการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ H1a H1b H1c H1d H2a H2b 
H3a H3b และH4 แสดงดังตารางที่ 4.12 
 
ตารางท่ี 4.12 สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานของภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การบริการ ความ

พึงพอใจของผู้ใช้บริการ ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ และการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ 

 
สมมติฐาน ผลการวิจัย ผลการ

ทดสอบ 
H1a ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 
ปฏิเสธ 

H1b ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อประสบการณ์การได้รับบริการ ยอมรับ 
H1c ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจ ยอมรับ 
H1d ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อความจงรักภักดี ยอมรับ 

H2a 
ประสบการณ์การบริการของผู้ใช้บริการที่มีผลต่อการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

ยอมรับ 

H2b ประสบการณ์การได้รับบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดี ยอมรับ 
H3a ความพึงพอใจที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 
ยอมรับ 

H3b ความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดี ยอมรับ 
H4 ความจงรักภักดีที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 
ยอมรับ 
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0.318** 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์ความเป็นตัวแปรค่ันกลางของประสบการณ์การได้รับบริการ ความ
พึงพอใจ และความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์
ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 ผลการวิเคราะห์ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การได้รับบริการที ่มีผลต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่อ งทางออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา ดังตารางที่ 4.13 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การได้รับบริการ

ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

สมมติฐานที่ 
5 

ตัวแปร 
ค่าน้ าหนัก
อิทธิพล ผลลัพธ ์ ผลทดสอบ 

อิทธิพลรวม (Total Effect) 

Partial  
Mediator 

ยอมรับ 

ภูมิทัศน์บริการ --> การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 0.725** 

อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 

ภูมิทัศน์บริการ --> การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 0.407** 

อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 

ภูมิทัศน์บริการ --> การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 0.318** 

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
    

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การได้รับบริการ 
  

จากตารางที ่ 4.13 และรูปที ่ 4.1 พบว่า อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และอิทธิพล
ทางอ้อม (Indirect Effect) จากภูมิทัศน์บริการไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์

0.725** 
 

ภูมิทัศน์บริการ 
 
 

 

ประสบการณ์การได้รับบริการ 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

0.813** 
 

0.501** 
 

ภูมิทัศน์บริการ 
 
 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
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0.333** 
 

ของผู้ใช้บริการ มีค่าน้ำหนักเท่ากับ 0.318 (p<0.01) และ 0.407 (p<0.01) ตามลำดับ และมีค่า
อิทธิพลรวม (Total Effect) เท่ากับ 0.725 (p<0.01) จากการวิเคราะห์ทำให้ทราบว่าบทบาทความ
เป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การได้รับบริการยังคงส่งผลให้ค่าอิทธิพลทางตรงของภูมิท ัศน์
บริการมีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์การได้รับบริการสามารถที่จะถ่ายทอดอิทธิพลของภูมิทัศน์บริการ
ไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้เข้าใช้บริการได้เพียงบางส่วน ซึ่งเรียกว่า
ประสบการณ์การได้รับบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลบางส่วนหรือ Partial Mediator โดยภูมิ
ทัศน์บริการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการผ่านประสบการณ์การได้รับบริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 จึงยอมรับ H5 
 ผลการวิเคราะห์ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
ภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่
ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา ดังตารางที่ 4.14 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจระหว่างภูมิทัศน์

บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

สมมติฐานที่ 
6 

ตัวแปร 
ค่าน้ าหนัก
อิทธิพล ผลลัพธ ์ ผลทดสอบ 

อิทธิพลรวม (Total Effect) 

Partial  
Mediator 

ยอมรับ 

ภูมิทัศน์บริการ --> การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 0.725** 

อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 

ภูมิทัศน์บริการ --> การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 0.392** 

อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 

ภูมิทัศน์บริการ --> การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 0.333** 

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01    

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจ 

0.725** 
 

ภูมิทัศน์บริการ 
 
 

 

ความพึงพอใจ 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

0.828** 
 

0.474** 
 

ภูมิทัศน์บริการ 
 
 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
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 จากตารางที ่ 4.14 และรูปที ่ 4.2 พบว่า อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และอิทธิพล
ทางอ้อม (Indirect Effect) จากภูมิทัศน์บริการไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้ใช้บริการ มีค่าน้ำหนักเท่ากับ 0.333 (p<0.01) และ 0.392 (p<0.01) ตามลำดับ และมีค่า
อิทธิพลรวม (Total Effect) เท่ากับ 0.725 (p<0.01) จากการวิเคราะห์ทำให้ทราบว่าบทบาทความ
เป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการยังคงส่งผลให้ค่าอิทธิพลทางตรงของภูมิทัศน์
บริการมีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจสามารถที่จะถ่ายทอดอิทธิพลของภูมิทัศน์บริการไปสู่การสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้เข้าใช้บริการได้เพียงบางส่วน ซึ่งเรียกว่าความพึงพอใจ
เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลบางส่วนหรือ Partial Mediator โดยภูมิทัศน์บริการมีอิทธิพลทางอ้อม
เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการผ่านความพึงพอใจอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ 0.01 จึงยอมรับ H6 
 ผลการวิเคราะห์ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
ภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่
ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา ดังตารางที่ 4.15 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความจงรักภักดีระหว่างภูมิทัศน์

บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

สมมติฐานที่ 
7 

ตัวแปร 
ค่าน้ าหนัก
อิทธิพล ผลลัพธ ์ ผลทดสอบ 

อิทธิพลรวม (Total Effect) 

Partial  
Mediator 

ยอมรับ 

ภูมิทัศน์บริการ --> การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 0.725** 

อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 

ภูมิทัศน์บริการ --> การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 0.384** 

อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 

ภูมิทัศน์บริการ --> การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 0.342** 

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01    
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0.342** 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความจงรักภักดี 
 

 จากตารางที ่ 4.15 และรูปที ่ 4.3 พบว่า อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และอิทธิพล
ทางอ้อม (Indirect Effect) จากภูมิทัศน์บริการไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้ใช้บริการ มีค่าน้ำหนักเท่ากับ 0.342 (p<0.01) และ 0.384 (p<0.01) ตามลำดับ และมีค่า
อิทธิพลรวม (Total Effect) เท่ากับ 0.725 (p<0.01) จากการวิเคราะห์ทำให้ทราบว่าบทบาทความ
เป็นตัวแปรคั่นกลางของความจงรักภักดียังคงส่งผลให้ค่าอิทธิพลทางตรงของภูมิทัศน์บริการมีผลต่อ
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ แสดงให้
เห็นว่าความจงรักภักดีสามารถที่จะถ่ายทอดอิทธิพลของภูมิทัศน์บริการไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้เข้าใช้บริการได้เพียงบางส่วน ซึ่งเรียกว่าความจงรักภักดีเป็นตัวแปร
คั่นกลางที่มีอิทธิพลบางส่วนหรือ Partial Mediator โดยภูมิทัศน์บริการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อ
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการผ่านความจงรักภักดีอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ 0.01 จึงยอมรับ H7 
 สรุปผลการวิเคราะห์ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การได้รับบริการ ความ
พึงพอใจ และความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัด
นครราชสีมา โดยมีสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

H5 : ประสบการณ์การได้รับบริการของผู้ใช้บริการเป็นตัวแปรคั ่นกลางระหว่างภูมิทั ศน์
บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

H6 : ความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

H7 : ความจงรักภักดีเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

0.725** 
 

ภูมิทัศน์บรกิาร 
 
 

 

ความจงรักภักด ี

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

0.742** 
 

0.517** 
 

ภูมิทัศน์บริการ 
 
 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
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 จากการวิเคราะห์ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ H5 H6 และH7 แสดงตารางที่ 4.16 
 
ตารางท่ี 4.16 สรุปผลการวิเคราะห์ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การบริการ   

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
ภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการ 

 
สมมติฐาน ผลการวิจัย ผลการ

ทดสอบ 

H5 
ประสบการณ์การได้รับบริการเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์
บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

ยอมรับ 

H6 
ความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

ยอมรับ 

H7 
ความจงรักภักดีเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภูมิทัศน์บริการและการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

ยอมรับ 

 

4.6 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ 1) ระดับความคิดเห็นของภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ 
ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ
ร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 2 ) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของภูมิ
ทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภ ักดี และการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
และ 3) ผลการวิเคราะห์ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา ผู้วิจัย
อภิปรายผลได้ดังนี้ 
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4.6.1 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อภูมิทัศน์
บริการประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ 
 จากการศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อภูมิ
ทัศน์บริการประสบการณ์การบริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริกา ร 
และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ ทั้ง 5 ปัจจัย พบว่าภาพรวมอยู่
ในระดับมากในทุกปัจจัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Gulertekin & Genc (2021) ที่ศึกษาในด้านภูมิ
ทัศน์บริการที่ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนประภาวี เครือวัง และ จิราภา บึ่งบางกรวย  (2561) ได้
ศึกษาในด้านประสบการณ์การบริการพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยสุพัชชา อัคราช (2565) ที่
ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน Lee, Fu, and Tsai 
(2019) ศึกษาความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการพบว่าภาพรวมอยู่ในระดับมาก และ Line, Hanks and 
Kim (2015) ที่ศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ก็พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ
มากเช่นกัน 

4.6.2 ผลกระทบของภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึง
พอใจ ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้าน
กาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา  
 จากการศึกษาความสัมพันธ์ในภาพรวมพบว่าภูมิทัศน์บริการมีผลเชิงบวกต่อประสบการณ์
การได้รับบริการ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี แต่ไม่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 โดยภูมิทัศน์บริการนั้นมีผลต่อประสบการณ์การได้รับบริการเนื่องจากว่าเมื่อผู้ใช้บริการได้เข้า
มาสัมผัสกับบรรยากาศของสถานที่ให้บริการ หรือรูปแบบการออกแบบตกแต่งที่ผู้ให้บริการมอบให้
แล้วจะส่งผลต่ออารมณ์ในเชิงบวกมีความรู้สึกผ่อนคลายและเกิดเป็นประสบการณ์การบริการที่ดีได้ใน
ที่สุด การจัดการด้านบรรยากาศของสถานที่ให้บริการ เช่น มีการเปิดเสียงดนตรีที่น่าฟัง กลิ่นที่หอม
ภายในร้าน สภาพอากาศโดยรวม บรรยากาศที่ครื้นเครง และมีการรักษาความสะอาดของสถานที่
ให้บริการอยู่เสมอจึงมักจะถูกนำมาใช้ให้เกิดเป็นผลลัพธ์เชิงบวกต่ออารมณ์ของผู้ใช้บริการเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ในการบร ิการ ซ ึ ่ งสอดคล ้องก ับผลการศ ึกษาของ  Dedeoglu et al. (2018) ; 
NasarAmini et al. (2021) ในส่วนของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการนั้นพบว่าภูมิทัศน์บริการนั้น
สามารถช่วยสร้างความรู้สึกพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการได้เช่นเดียวกัน โดยองค์ประกอบของภูมิทัศน ์
บริการที่ประกอบไปด้วยสภาพบรรยากาศของสถานที่ให้บริการ คือสภาพของแสงสว่าง สี เสียง กลิ่น 
อุณหภูมิ และความสะอาด การจัดการพื้นที่ให้บริการ การติดตั้งป้าย และสัญลักษณ์ รวมไปถึงเรื่อง
ของพนักงานผู้ให้บริการในส่วนของการแต่งกายหรือเครื่องแบบพนักงาน ความรู้ความเชี่ยวชาญ การ
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บริการของพนักงาน การโต้ตอบกับผู้เข้าใช้บริการว่ามีส่วนช่วยในการสร้างความประทับใจและมี
อิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้ ซึ่งผลการศึกษานั้นเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ  
Gulertekin & Genc (2021) ; Li & Wei (2021) เรื่องของความจงรักภักดีนั้นพบว่าการจัดบรรยากาศ
ภายในของสถานที่ให้บริการที่ดี เช่น แสงสว่างหรืออุณหภูมิที่ทำให้ผู้เข้าใช้บริการรู้สึกสบายตัว การ
จัดพื้นที่และการใช้งาน อุปกรณ์ไว้สำหรับอำนวยความสะดวกต่าง ๆ ที่มีการออกแบบและจัดระเบียบ
อย่างดีจะส่งผลโดยตรงต่อความประทับใจของผู้ใช้บริการ การติดตั้งป้ายและสัญลักษณ์ที่สวยงามเป็น
ตัวดึงดูดผู้ใช้บริการ ส่งผลทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความสัมพันธ์ที่ดีระยะยาวกับกิจการ สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Putra et al. (2020) และผลการศึกษายังเป็นไปในทิศทางเดียวกับ Gulertekin & 
Genc (2021) ที่พบว่าภูมิทัศน์บริการในมิติของพนักงาน เช่น การแต่งกายของพนักงานที่สุภาพ 
ความรู้ความเชี่ยวชาญ การบริการของพนักงาน การมีการโต้ตอบกับลูกค้า สิ่งเหล่านี้ทำให้ผู้ใช้บริการ
รับรู้ได้ถึงคุณภาพการบริการที่สูงขึ้นจะช่วยให้ผู้เข้ามาใช้บริการเกิดความตั้งใจในการกลับมาเยี่ยมชม
ยังสถานที่ให้บริการอีกครั้ง  
 ถึงแม้ว่าผลการศึกษาความสัมพันธ์เมื่อทดสอบพร้อมกันกับทุกแปรอิสระในภาพรวมนั้นจะ
พบว่าภูมิทัศน์บริการไม่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์โดยตรง แต่เมื่อ
ทำการศึกษาผ่านตัวแปรเดียวระหว่างภูมิทัศน์บริการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ก็พบว่า ภูมิทัศน์บริการนั้นมีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ แต่ก็
อาจจะส่งผลในลักษณะที่ส่งผ่านตัวแปรอ่ืน ๆ เช่น ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ หรือ
ความจงรักภักดี ผลการศึกษานั้นก็สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ledikwe et al. (2020) ; Ali et al. 
(2020) ที่พบว่าหากผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการได้รับรู้ถึงองค์ประกอบในมิติต่าง ๆ ของสถานที่ให้บริการ
ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการออกแบบตกแต่งร้าน การสร้างบรรยากาศ การอำนวยความสะดวก หรือ
การให้บริการของพนักงานในระหว่างที ่เข้ารับบริการนั ้นล้วนมีอิทธิพลอย่างมากต่อการแสดง
พฤติกรรมของผู้บริโภคออกมาเป็นความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการซ้ำ การบอกต่อไปยังคนอ่ืน ๆ หรือมี
การแพร่กระจายข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีการโพสต์รีวิว และให้ข้อเสนอแนะในเชิงบวกแก่
สถานที่ให้บริการต่อไป  

4.6.3 ผลกระทบของประสบการณ์การได้รับบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดี และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติใน
จังหวัดนครราชสีมา  
 จากการศึกษาความสัมพันธ์พบว่าประสบการณ์การบริการมีผลเชิงบวกต่อความจงรักภ ักดี
ของผู้ใช้บริการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่
ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
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 ประสบการณ์การบริการและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการพบว่าประสบการณ์ทางด้าน
ประสาทสัมผัสนั้นมีผลต่อความจงรักภักดีที่แสดงออกมาในรูปแบบของการเต็มใจที่จะใช้จ่ายที่มากขึ้น
และการกลับมาใช้บริการซ้ำ สอดคล้องกับ Ong, Lee & Ramayah (2018) และยังสนับสนุนงานวิจัย
ของ Shim et al. (2015) ที่พบว่าประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสและทางอารมณ์ที่ดี หรือการได้เข้า
ไปรับบริการในสถานที่บริการจนเกิดเป็นอารมณ์ที่เพลิดเพลินก็มีผลต่อความจงรักภักดีขึ้นได้ ทำให้
ผู้ใช้บริการเกิดพฤติกรรมเชิงบวกกับสถานที่ให้บริการ เช่น การกลับมาใช้บริการซ้ำหรือกลับมาเยี่ยม
ชม การจ่ายเงินที่เพิ่มขึ้นในการเข้ารับบริการ หรือมีการแนะนำบอกต่อไปยังผู้บริโภครายอื่นได้ด้วย
เช่นกัน ส่วนประสบการณ์การบริการมีผลต่อการสื ่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์
เนื่องจากว่าผู้ใช้บริการมีแนวโน้มที่จะทำการแบ่งปันข้อมูลหรือสื่อสารแบบปากต่อปากก็ต่อเมื่อพวก
เขาได้รับประสบการณ์บริการที่ดี รู้สึกสนุกสนาน หรือประสบการณ์ที่แปลกใหม่ซึ่งสอดคล้องกับ 
Nielsen (2015) และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Klein et al. (2016) ; Semrad & Rivera 
(2018) ที่พบว่าในร้านค้าที่มีความเป็นเอกลักษณ์ มีการจัดบรรยากาศของร้านที่เป็นแบบเฉพาะก็จะ
ยิ่งส่งผลเชิงบวกประสบการณ์บริการและกระตุ้นความตั้งใจในการสื่อสารแบบปากต่อปากได้ในที่สุด 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ที่ได้รับประสบการณ์ที่น่าจดจำ ได้ดื่มด่ำกับสภาพแวดล้อมที่น ่าดึงดูดใจมักจะมี
การแนะนำบอกเล่าประสบการณ์ดังกล่าวของตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

4.6.4 ผลกระทบของความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัด
นครราชสีมา  
 จากการศึกษาความสัมพันธ์พบว่าความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการมีผลเชิงบวกต่อความ
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้าน
กาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 ในเรื่องของความพึงพอใจและความจงรักภักดีนั้นพบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการนั้นมีผล
โดยตรงต่อความจงรักภักดี โดยเมื่อผู้ใช้บริการหรือลูกค้าเกิดความพึงพอใจแล้วก็จะส่งผลต่อความ
ภักดีซ่ึงอาจจะมีส่วนในการแนะนำสินค้าหรือบริการที่พวกเขารู้สึกดีให้กับครอบครัวหรือเพ่ือนร่วมงาน
ต่อไป และจะมีการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ำเสมอและไม่ลังเลที่จะปฏิเสธการใช้สินค้าหรือบริการจากที่
อื่น ๆ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Putra et al. (2020) ; Manyanga et al. (2022) ส่วนในเรื่อง
ของความพึงพอใจและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์นั้นไปในทิศทางเดียวกันกับ 
Khoo (2020) ที ่พบว่าเมื ่อผ ู ้ใช ้บริการเกิดความพึงพอใจจากการรับรู ้ค ุณภาพในการบริการ 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ หรือการบริการของพนักงานนั้นก็จะมีการแสดงออกด้วยการตั้งใจกลับมา
ใช้บริการซ้ำอีกครั้งและยังมีแนวโน้มจะกระจายข้อมูลออกไปด้วยการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
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ช่องทางอินเตอร์เน็ตหรือสื่อสังคมให้ผู้อื่นต่อไป ซึ่งก็เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของกิจการโดยตรง 
จึงยอมรับ H3a H3b 

4.6.5 ผลกระทบของความจงรักภักดีที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา  
 จากการศึกษาความสัมพันธ์พบว่าความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการมีผลเชิงบวกต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัด
นครราชสีมา 
 โดยความจงรักภักดีและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์นั้นผลการศึกษา
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bismoaziiz et al. (2021) ที่พบว่าการสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ใช้บริการ
ต่อสถานที่ให้บริการนั้นถือว่าเป็นสิ่งที่สำคัญของการสร้างความจงรักดีภักดี เพราะหากได้รับความ
เชื่อมั่นจากผู้ใช้บริการแล้ว เมื่อผู้ใช้บริการนั้นไปมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการรายอื่น ๆ ก็จะส่งผลให้เกิด
เป็นการบอกต่อผ่านช่องทางออนไลน์ในทางบวกเช่นกัน  

4.6.6 ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์การได้รับบริการที่มีผลต่อความสัมพันธ์
ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้าน
กาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 จากการศึกษาความเป็นตัวแปรคั ่นกลางของประสบการณ์การได้รับบริการที ่มีผลต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมาพบว่า ประสบการณ์การได้รับ
บริการเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลบางส่วนหรือ Partial Mediator ระหว่างภูมิทัศน์บริการกับการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ สอดคล้องกับ Erdogan & Enginkaya (2023) โดยที่
ประสบการณ์การได้รับบริการนั้นเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธ ิพลบางส่วนเนื่องจากว่าเมื่อสถานที่
ให้บริการมีการออกแบบสภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ การจัดแสง เสียง การมีกลิ่นที่หอม การ
จัดพื้นที่ให้บริการ การออกแบบตกแต่งนั้นจะกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดประสบการณ์เชิงบวกจนตั้งใจที่
จะแสดงพฤติกรรมออกมาเป็นการแนะนำบอกต่อไปยังคนอ่ืน ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้  

4.6.7 ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างภูมิ
ทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่
ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 จากการศึกษาความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างภูมิ
ทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่ง
สไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมาพบว่าความพึงพอใจนี้เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลบางส่วน
หรือ Partial Mediator ระหว่างภูมิทัศน์บริการกับการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
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โดยเมื่อผู้เข้าใช้บริการนั้นเกิดความรู้สึกพึงพอใจกับภูมิทัศน์บริการในมิติต่าง ๆ โดยเฉพาะกับเรื่องของ
การให้บริการของพนักงานก็จะแสดงออกเป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมออกมาเป็นการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปในเชิงบวกโดยการเขียนรีวิวบนเว็บไซต์ออนไลน์หรือบอกกับคนอื่น
ต่อ ๆ ไปในสิ่งที่พวกเขาพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Line and Hanks (2019)  

4.6.8 ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง    
ภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่
ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
 จากการศึกษาความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
ภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่
ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมาพบว่าความจงรักภักดีนี้เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพล
บางส่วนหรือ Partial Mediator ระหว่างภูมิทัศน์บริการกับการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ผลการศึกษาเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ Ali et al. (2020) ที่สนับสนุนว่า   
ภูมิทัศน์บริการนั้นสามารถสร้างให้เกิดพฤติกรรมความจงรักภักดีของผู้เข้าใช้บริการได้จนกระทั่งส่งผล
ไปถึงคำแนะนำในเชิงบวกของการบอกต่อแบบปากต่อปาก เมื่อผู้ใช้บริการสัมผัสได้ถึงการให้บริการใน
มิติต่าง ๆ ของสถานที่ให้บริการ เช่น การบริการของพนักงาน การจัดสภาพแวดล้อมที่รื่นรมย์ แสง
สว่าง ธีมสี และเพลงที่เปิดภายในสถานที่ให้บริการ การจัดวางเฟอร์นิเจอร์ จะเกิดเป็นความจงรักภักดี
ที่แสดงออกมาเป็นพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ำ และมีการบอกต่อไปบนแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียอีกด้วย  

 



 

บทท่ี 5  

สรุปและขอ้เสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง ภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. เพ่ือศึกษา
ระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใ จของ
ผู้ใช้บริการ ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 2. 
เพื่อทดสอบผลกระทบของภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ 
ความจงรักภักดีและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 3. เพื่อทดสอบผลกระทบของ
ประสบการณ์การได้รับบริการ ที่มีผลต่อความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 4. เพื่อทดสอบผลกระทบของความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 5. เพื่อทดสอบผลกระทบของความจงรักภักดีที่มีผลต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ และ6. เพื่อทดสอบอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของ
ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างภูมิ
ทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ข้อมูลสำหรับการศึกษาครั้งนี้ เก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟที่นำแนวคิดของภูมิ
ทัศน์บริการมาใช้ในการตกแต่งร้านสไตล์ธรรมชาติเพื่อดึงดูดผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดนครราชสีมา 
อายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป โดยใช้แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จำนวน กลุ ่มตัวอย่างทั ้งสิ ้น 400 คน ใช้การสุ ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
probability) เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากร ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) วิเคราะห์ข้อมูลสถิติโดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาในการหาค่าเฉลี่ย ร้อยละ และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมานโดยใช้การวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 
ผลลัพธ์จากการศึกษาสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 1. ข้อมูลทั่วไป และพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา จำนวน 
400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 20-29 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ใน
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ระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 
10,001 – 20,000 บาท 
 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา
จำนวน 400 คน พบว่า โดยเฉลี่ยต่อ 1 เดือนแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักเข้าใช้บริการร้าน
กาแฟไม่เกิน 4 ครั้ง จะเข้าใช้บริการร้านกาแฟกระจายตลอดทั้งวันตั้งแต่เวลา 9:00 น. – 16:00 น. ใช้
เวลาอยู่ในร้านต่อครั ้งประมาณ 31นาที – 1 ชั่วโมง โดยมูลค่าที่ใช้จ่ายต่อครั้งส่วนมากไม่เกิน 300 
บาทต่อครั้ง และผู้ตอบแบบสอบถามเคยเข้าใช้บริการร้าน DeForrest café&bakery เป็นส่วนใหญ่ 
 2. ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการ ประสบการณ์การได้รับบริการ 
ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ มีรายละเอียด
ดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อภูมิทัศน์บริการใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมากทั้งหมด โดยเมื่อพิจารณาแต่ละข้อแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความสำคัญกับเรื่องการรักษาความสะอาดภายในของสถานที่ให้บริการมากที่สุด รองลงมาเป็นเรื่อง
ของการบริการของพนักงานที่มีความเป็นมิตร เต็มใจให้บริการ ตามมาด้วยเรื่องของการแต่งกายของ
พนักงานที่มีความสุภาพเรียบร้อย 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อประสบการณ์การ
ได้รับบริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความสำคัญเกี่ยวกับการที่ผู้ใช้บริการนั้นสามารถที่สัมผัสได้ถึงรูปแบบการตกแต่งหรือการออกแบบ
ของสถานที่ให้บริการ ตามมาด้วยการเกิดความรู้สึกผ่อนคลาย หรือความรู้สึกดีจากสภาพแวดล้อมเมื่อ
เข้าไปยังสถานที่ให้บริการ มีความคิดว่าได้รับอะไรจากสิ่งที่สถานที่ให้บริการหรือร้านกาแฟตั้งใจจะ
มอบให้ และเกิดความคิดอยากกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแห่งนี้อีกครั้ง  
 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาต ิที่มีต่อความพึงพอใจใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้มีความพึง
พอใจในภูมิทัศน์บริการด้านสภาพบรรยากาศโดยรวมมากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของแสงสว่าง สี เสียง 
เสียงดนตรี กลิ่น อุณหภูมิ และความสะอาด ตามมาด้วยความพึงพอใจกับพนักงานผู้ให้บริการ การ
ติดตั้งป้ายและสัญลักษณ์ของสถานที่ให้บริการ และด้านพื้นที่หรือสิ่งอำนวยความสะดวกของสถานที่
ให้บริการ 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อความจงรักภักดีใน
ภาพรวมก็อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความตั้งใจ
จะกลับมาใช้บริการที่ร้านกาแฟแห่งนี้ในครั้งต่อไปมากท่ีสุด ตามมาด้วยจะทำการแนะนำสถานที่นี้เป็น
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ตัวเลือกแรก ๆ ให้คนอื่นมาเข้าใช้บริการเม ื่อนึกถึงสถานที่ให้บริการประเภทเดียวกัน และได้รับ
ประสบการณ์บริการและเกิดความประทับใจ หรือตราตรึงใจจากการเข้าใช้บริการร้านกาแฟแห่งนี้  
 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติที่มีต่อการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละข้อแล้วพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่คิดเห็นว่าข้อมูลที่ได้เผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ใช้บริการสถานที่ต่าง ๆ และคิดว่าการสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์สามารถสร้างการรับรู้ข้อมูล
ของสถานที่บริการไปยังคนอื่น ๆ ได้ ตามมาด้วยผู้ใช้บริการมักมีความสนใจในการเข้าใช้บริการ
สถานที่ให้บริการที่ตกแต่งอย่างสวยงามเพื่อโพสต์รูปภาพผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ มักจะรีวิวหรือ
แสดงความคิดเห็นเชิงบวกผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เมื่อรู้สึกพึงพอใจหรือชื่นชอบในสถานที่ให้บริการ  
 3. ผลการศึกษาผลกระทบของภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อประสบการณ์บริการ ความพึงพอใจ 
ความจงรักภักดีและการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ แสดงให้เห็นว่าภูมิทัศน์บริการมี
ผลต่อประสบการณ์บริการ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ แต่ภูมิทัศน์
บริการนั้นไม่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเมื่อทำ
การทดสอบในภาพรวมร่วมกับตัวแปรอิสระอื่น ๆ โดยภูมิทัศน์บริการในด้านของบรรยากาศของ
สถานที่ให้บริการ การจัดสภาพของแสงสว่าง สี เสียง กลิ่นที่หอม อุณหภูมิที่มีความพอดีไม่ร้อนหรือ
หนาวจนเกิดไป การรักษาความสะอาดภายในของสถานที่ให้บริการอยู่เสมอ ในด้านการจัดการพื้นที่
ให้บริการ มีอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก เช่นมีการให้บริการอินเตอร์เน็ตความเร็วสูง (WIFI) มี
การออกแบบตกแต่งสถานที่ให้เข้ากับช่วงของเทศกาลต่าง ๆ มีการติดตั้งป้าย และสัญลักษณ์ที่ชัดเจน 
เข้าใจง่าย รวมไปถึงในด้านของการให้บริการของพนักงานผู้ให้บริการ ในประเด็นเรื่องการแต่งกาย 
ความรู้ความเชียวชาญในการให้บริการ หรือการโต้ตอบระหว่างพนักงานและผู้ใช้บริการ สิ่งเหล่านี้
ล้วนส่งผลต่ออารมณ์เชิงบวกของผู้ใช้บริการสามารถสร้างให้เกิดประสบการณ์ที่ดีในการบริการ ทำให้
ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกพึงพอใจขึ้น ช่วยให้ผู้ใช้บริการเกิดความสัมพันธ์ที่ดี กับกิจการ เช่น มีความ
ตั้งใจจะกลับมาใช้บริการยังสถานที่ให้บริการอีกครั้ง เต็มใจที่จะจ่ายถึงแม้ว่าทางร้านจะมีการปรับขึ้น
ราคา หรือการที่ไม่ลังเลที่จะปฏิเสธการใช้บริการจากร้านอื่น ส่วนในประเด็นเรื่องการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ผู้ใช้บริการก็เกิดเป็นพฤติกรรมนี้ขึ้นได้โดยอาจจะต้องผ่านอะไรบางอย่าง 
ไม่ว่าจะเป็นการเกิดประสบการณ์การได้รับบริการในเชิงบวก เกิดความพึงพอใจในสถานที่นั้น ๆ หรือ
เกิดเป็นพฤติกรรมความจงรักภักดี ก็จะส่งผลไปจนกระทั่งมีการแสดงพฤติกรรมออกมาเป็นการ
กระจายข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในทางบวก มีการโพสต์รีวิว และมีการให้ข้อเสนอแนะในเชิงบวก
แก่สถานที่ให้บริการได้ในที่สุด  
 4. ผลการศึกษาผลกระทบของประสบการณ์การได้รับบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดี และ
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์การได้รับบริการมีผล
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ต่อความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 
โดยที ่เมื ่อผู ้ใช้บริการได้เข้าไปรับบริการจนเกิดเป็นอารมณ์ที ่สนุก เพลิดเพลิน ได้สัมผัสกับ
สภาพแวดล้อมที่น่าดึงดูดใจทำให้ผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์ที่น่าจดจำ มีผลต่อความจงรักภักดี
แสดงเป็นพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ำ มีการใช้จ่ายเงินที่เพิ่มมากขึ้นเมื่อเข้าใช้บริการ และมักจะ
มีการแนะนำบอกเล่าประสบการณ์ท่ีตนได้รับดังกล่าวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อไป  
 5. ผลการศึกษาผลกระทบของความพึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดี และการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจมีผลต่อความจงรักภักดี และการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ เมื่อผู้ใช้บริการเกิดความพึง
พอใจขึ้นแล้วก็จะส่งผลต่อพฤติกรรมความจงรักภักดีที่มักจะแสดงออกโดยมีการแนะนำสินค้าหรือ
บริการที่รู้สึกประทับใจให้กับครอบครัว เพื่อน และคนรอบตัว มีการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ำอยู่เสมอ 
ไม่ลังเลที่จะปฏิเสธการใช้สินค้าหรือบริการจากที่อื่น ๆ และยังมีแนวโน้มที่ทำการกระจายข้อมูลเชิง
บวกออกไปด้วยการสื่อสารผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตหรือสื่อสังคมให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ต่อไป  
 6. ผลการศึกษาผลกระทบของความจงรักภักดีที่มีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ แสดงให้เห็นว่าความจงรักภักดีมีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ โดยถ้าหากสถานที่ให้บริการใด ๆ สามารถที่จะสร้างความจงรักดี
ภักดีให้กับผู้ใช้บริการให้เกิดขึ้นได้ ผู้ใช้บริการก็จะเกิดความเชื่อมั่นกับธุรกิจหรือกิจการ มีความต ั้งใจ
อยากจะกลับมาใช้บริการซ้ำ และยังตั้งใจที่จะแนะนำเกี่ยวกับสถานที่บริการให้กับผู้อื่นต่อไป เมื่อ
ผู้ใช้บริการมีปฏิสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ก็จะส่งผลให้จะเกิดการบอกต่อผ่านช่องทางออนไลน์ได้
ในทางบวก ซึ่งก็เป็นผลดีต่อภาพลักษณ์ของกิจการโดยตรง  
 7. ผลการทดสอบอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบกาณ์การได้รับบริการ ความ
พึงพอใจ และความจงรักภักดีที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ ทำให้ทราบว่าประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ และความ
จงรักภักดี ส่งผลให้ค่าอิทธิพลทางตรงของภูมิทัศน์บริการมีผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์การได้รับ
บริการ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีนั้นสามารถที่จะถ่ายทอดอิทธิพลของภูมิทัศน์บริการไปสู่
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้เข้าใช้บริการได้เพียงบางส่วน ซึ่งเรียกว่าเป็น
ตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลบางส่วนหรือ Partial Mediator โดยแสดงให้เห็นว่าภูมิทัศน์บริการนั้น
สามารถส่งผลโดยตรงถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
โดยที่ภูมิทัศน์บริการนั้นก็ยังส่งผลไปยังประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี 
และตัวแปรประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี ทั้ง 3 ตัวนี้ก็ยังส่งผลต่อไป
ถึงการสื ่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์อีกด้วย ซึ ่งแปลว่าถ้าหากไม่มีต ัวแปร
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ประสบการณ์การได้รับบริการ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี ผู้ใช้บริการก็จะเกิดการสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านช่องออนไลน์อยู่แล้ว แต่ถ้าหากมีก็จะช่วยส่งเสริมให้การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านช่องออนไลน์เกิดขึ้นได้ด้วยเช่นกัน เมื่อผู้ใช้บริการนั้นได้รับประสบการณ์เชิงบวกจากการ เข้าใช้
บริการ เกิดความรู้สึกพึงพอใจกับการให้บริการในมิติต่าง ๆ ของสถานที่ให้บริการ โดยเฉพาะในด้าน
การบริการของพนักงาน มีความประทับใจในสภาพแวดล้อมที่รื่นรมย์ การออกแบบพื้นที่ ให้บริการ มี
สิ่งอำนวยความสะดวก การจัดแสง สี กลิ่นที่หอม ความสะอาดของสถานที่ให้บริการ  เกิดเป็นความ
จงรักภักดีที่แสดงออกมาโดยการตั้งใจกลับมาใช้บริการยังสถานที่ซ้ำ จนส่งผลไปถึงการเกิดพฤติกรรม
การบอกต่อไปยังคนอ่ืน ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ในที่สุด 

 
5.2 ข้อจ ากัดของการวิจัย 

 1. การวิจัยในครั้งนี้เริ ่มแรกมีความตั้งใจที่จะเก็บข้อมูลผ่านทางช่องทางออนไลน์แต่ด้วย
ข้อจำกัดทางด้านเวลาที่มีจำกัดเมื่อได้มีการเก็บข้อมูลจากช่องทางออนไลน์แล้วในระยะหนึ่ง แต่ยัง
ไม่ได้รับการตอบรับที่ครบตามจำนวน ผู้วิจัยจึงได้ขออนุญาตทางร้านกลุ่มตัวอย่างที่ได้กำหนดไว้เพื่อ
เข้าเก็บข้อมูลร่วมด้วย  
 2. ในการขอเข้าเก็บข้อมูลแบบสอบถามเนื่องจากผู้ใช้บริการมีการกระจายเข้ามาใช้บริการ
ตลอดทั้งวัน วัน-เวลาที่ได้เข้าไปเก็บข้อมูลบางครั้งไม่ตรงกับเวลาที่ผู้ใช้บริการจะมาเข้าใช้บริการใน
จำนวนที่เยอะ และผู้ใช้บริการบางท่านอาจยังมีข้อกังวลใจในการที่จะให้ข้อมูลจึงไม่สะดวกให้การตอบ
กลับแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงต้องใช้ระยะเวลาที่นานมากข้ึนในร้านกลุ่มตัวอย่างเพ่ือขออยู่เก็บข้อมูล 

 
5.3 การประยุกต์ผลการวิจัย 
 1. ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาตินั้นแสดงให้เห็นว่าภูมิทัศน์
บริการของร้านกาแฟทำให้เกิดการสื ่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ขึ ้นได้ ดังนั ้น 
ผู้ประกอบการร้านกาแฟสามารถที่จะนำข้อมูลจากการศึกษาครั้งนี้ไปเป็นแนวทางในการส่งเสริมหรือ
ประยุกต์ใช้ข้อมูลในด้านภูมิทัศน์บริการเพื่อให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
ก็จะมีส่วนช่วยให้กิจการนั้นสามารถที่จะประหยัดต้นทุนในส่วนของการทำโฆษณาลงไปได้ ซึ่งจาก
งานวิจัยนี้ในประเด็นที่ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญมากก็จะเป็นในเรื่องของการจัดสภาพบรรยากาศ 
โดยเฉพาะในเรื่องของการรักษาความสะอาด และการให้บริการของพนักงาน  
 2. ผู้ประกอบกิจการควรให้ความสำคัญกับการสร้างภูมิทัศน์บริการเพราะทำให้ผู้ใช้บริการ
เกิดประสบการณ์บริการที่ดี ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และเกิดเป็นพฤติกรรมการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ได้ในที่สุด ยิ่งให้ความสำคัญกับภูมิทัศน์บริการมากขึ้นเท่าไหร่ ผลท ี่
ตามมาคือการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ก็จะเพิ ่มมากขึ ้นเท่านั ้น ถ้าหาก
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ผู้ใช้บริการเกิดพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ขึ้นในเชิงบวก ก็จะส่งผลดี
ต่อกิจการช่วยประหยัดต้นทุนทางด้านการตลาด ทางกิจการจะได้จำนวนการเข้าใช้บริการที่เพิ่มมาก
ขึ้น แต่ในทางกลับกันนั้นก็ต้องระวังไม่ให้เกิดปัญหาผู้ใช้บริการเกิดประสบการณ์ที่ไม่ดี หรือเกิดความ
ไม่พึงพอใจขึ้น ก็จะส่งผลกระทบเชิงลบต่อกิจการขึ้นได้ เพราะการรับรู้ของผู้คนในสมัยนี้เกิดการรับรู้
ขึ้นได้อย่างรวดเร็วผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยเพียงศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกด้านในภาพรวม
เท่านั้น ไม่ได้จำแนกแบ่งตามองค์ประกอบย่อย ซึ่งอาจจะยังไม่ครอบคลุมมากพอ ผู้วิจัยหรือผู้สนใจ
ศึกษาท่านอ่ืนอาจทำการศึกษาแต่ละองค์ประกอบย่อยของภูมิทัศน์บริการเพื่อที่ช่วยให้ผู้ประกอบการ
หรือผู้สนใจทำธุรกิจได้มาศึกษาและได้ใช้ประโยชน์จากองค์ประกอบแต่ละด้านที่ชัดเจนมากข้ึน 
 2. เนื ่องจากการวิจ ัยในครั ้งนี ้เป็นการศึกษากลุ ่มตัวอย่างเฉพาะผู ้ใช้บริการที ่ เคยมี
ประสบการณ์การการเข้าใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล ์ธรรมชาติในเขตจังหวัดนครราชสีมา
เท่านั้น ซึ่งการศึกษาอาจยังไม่ครอบคลุมไปถึงรูปแบบธุรกิจประเภทอื่น หรือผู้ใช้บริการร้านกาแฟใน
เขตจังหวัดอ่ืน ๆ ทั่วประเทศ ในการศึกษาครั้งถัด ๆ ไปหากผู้ที่สนใจจะทำการศึกษาก็อาจจะศึกษากับ
รูปแบบธุรกิจที่ต้องมีการใช้ภูมิทัศน์บริการในการช่วยดึงดูดลูกค้า เช่น ธุรกิจโรงแรม สนามบิน หรือ
ห้างสรรพสินค้า หรืออาจจะทำการศึกษาใช้กับธุรกิจร้านกาแฟแต่เป็นการศึกษาในเขตพื้นที่จังหวัด  
อ่ืน ๆ ก็ได้เช่นกัน 
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ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 

2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบไปด้วยข้อคำถามทั้งหมดจำนวน 44 ข้อ 
3. ข้อมูลที่เก็บจากผู้ตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับ ไม่เปิดเผยต่อบุคคลภายนอก 

 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง  
ค าชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. ท่านเคยเข้าใช้บริการร้านกาแฟภายในเขตจังหวัดนครราชสีมาใช่หรือไม่ 
  ใช่     ไม่ใช่ (ปิดการสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้านกาแฟในเขตจังหวัดนครราชสีมา 
ค าชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
  ชาย    หญิง   LGBTQIA+  
2. อายุ 
  20 - 29 ปี    30 – 39 ปี 
  40 - 49 ปี    50 ปีขึ้นไป   
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3. สถานภาพ 
  โสด    สมรส/อยู่ด้วยกัน   หย่าร้าง/แยกกันอยู่/หม้าย 
4. ระดับการศึกษา 
  ประถมศึกษา   มัธยมศึกษา    
  ปริญญาตรี    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................  
5. อาชีพ 
  นักเรียน/นักศึกษา   พนักงานบริษัทเอกชน   ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
  แม่บ้าน/พ่อบ้าน  ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ค้าขาย  

 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ................. 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท    10,001 – 20,000 บาท  

 20,001 – 30,000 บาท    มากกว่า 30,000 บาท  
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟของผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดนครราชสีมา 
ค าชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. โดยเฉลี่ยแล้วท่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟประมาณกี่ครั้งต่อ 1 เดือน 

 1 - 2 ครั้ง/เดือน    3 - 4 ครั้ง/เดือน   
 5 - 6 ครั้ง/เดือน    6 ครั้งขึ้นไป/เดือน 

2. ช่วงเวลาใดที่ท่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟบ่อยท่ีสุด 
  5:00 น. - 8:59 น.    9:00 น. – 12:00 น.    12:01 น. - 
13:00 น.  

 13:01 น. – 16:00 น.   หลังจาก 16:00 น. 
3. ท่านใช้เวลาภายในร้านกาแฟต่อครั้งเป็นเวลานานเท่าใด 
  ไม่เกิน 30 นาที     31นาที – 1 ชั่วโมง  

 ระหว่าง 1 – 2 ชั่วโมง    2 ช่ัวโมงข้ึนไป 
4. มูลค่าที่ใช้จ่ายในร้านกาแฟต่อ 1 ครั้ง 
  ไม่เกิน 100 บาทต่อครั้ง    101 - 300 บาทต่อครั้ง  

 301 - 500 บาทต่อครั้ง    500 บาทขึ้นไป/ครั้ง 
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5. โปรดเลือกร้านกาแฟที่ท่านเคยเข้าใช้บริการ (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก) 
  Mori Kawa Cafe    Maison Sukho   

 Crystal Cafe    Brick62 Coffee    
 WOOD IN HOUSE    Yimwaan House Cafe Korat  
 382Space     DeForrest café&bakery   
 The Creek Khao Yai   TARA CAFE' Khaoyai  
 Pirom Cafe    Bucolic Khaoyai  
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................... 

 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วย 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านภูมิทัศน์บริการ 
ข้อค าถาม ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านภูมิทัศน์บริการ 

5 4 3 2 1 
1. สถานท่ีให้บริการมีการจัดแสงภายในท่ีมีความสว่าง
พอดี และมีการทาสีสถานท่ีด้วยโทนสีที่สวยงาม 

     

2. สถานท่ีให้บริการมีกล่ินหอม ไม่มีกล่ินอับภายใน
สถานท่ีให้บริการ 

     

3. สถานท่ีให้บริการมีเสียงดนตรีที่น่าฟัง ให้ความ
เพลิดเพลิน และไม่มีเสียงรบกวนจากท่ีอื่นที่ดังมาก
เกินไป 

     

4. สถานท่ีให้บริการมีการควบคุมอุณหภูมิที่เหมาะสมไม่
ทำให้ผู้ใช้บริการรู้สึกร้อนหรือหนาวเกินไป 

     

5. มีการรักษาความสะอาดภายในสถานท่ีให้บริการ
โดยรวมให้สะอาดน่าเข้าใช้บริการอยู่เสมอ 
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ข้อค าถาม ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านภูมิทัศน์บริการ 
5 4 3 2 1 

6. รูปแบบการจัดวางตำแหน่งของส่ิงอำนวยความ
สะดวกมีความง่ายต่อการเข้าใช้งาน มีการรักษา
ระยะห่างของสิ่งของที่พอดี ไม่รู้สึกแออัด ง่ายต่อการ
เดินไปยังที่ต่าง ๆ 

     

7. มีบริการอุปกรณ์เคร่ืองมือท่ีไว้อำนวยความสะดวก 
อย่างเช่น มีการบริการอินเทอร์เน็ตไร้สาย (WIFI) 
ความเร็วสูง 

     

8. มีเฟอร์นิเจอร์อำนวยความสะดวก อย่างเช่น โซฟา 
หรือเก้าอ้ีที่น่ังรอมีความสะดวกสบาย 

     

9. มีการออกแบบตกแต่งสถานท่ีที่สวยงามตามรูปแบบ
ของร้าน และมีการตกแต่งสถานท่ีให้เข้ากับแต่ละช่วง
ของเทศกาล 

     

10. ป้ายชองช่ือร้านมีขนาดพอดีผู้คนผ่านไปมาสามารถ
มองเห็นได้อย่างชัดเจน 

     

11. ป้ายบอกทางมายังสถานท่ีให้บริการชัดเจน ช่วยให้
หาเส้นทางได้ง่าย 

     

12. สัญลักษณ์ต่าง ๆ ภายในสถานท่ีให้บริการส่ือสารได้
อย่างชัดเจนและมองเห็นได้ง่าย 

     

13. การแต่งกายของพนักงานสุภาพเรียบร้อย สวมใส่
เสื้อผ้าที่มีความสะอาด 

     

14. พนักงานผู้ให้บริการมีทักษะความรู้ ความเช่ียวชาญ
ในการให้บริการ สามารถส่ือสารกับผู้ใช้บริการได้อย่าง
กระจ่าง มีความม่ันใจในการให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง 

     

15. การบริการของพนักงานมีความเป็นมิตร เต็มใจ
ให้บริการ และมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 

     

 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านประสบการณ์บริการ 

ข้อค าถาม ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านด้านประสบการณ์
บริการ 

5 4 3 2 1 
1. สัมผัสได้ถึงรูปแบบของการตกแต่ง/ออกแบบของ
สถานท่ีให้บริการ เช่น การจัดร้านในสไตล์ทางธรรมชาติ 
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ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

ข้อค าถาม ด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
5 4 3 2 1 

1. เกิดความรู้สึกพึงพอใจในภูมิทัศน์บริการด้าน
บรรยากาศ เช่น แสง สี เสียงดนตรี กล่ิน อุณหภูมิ หรือ
ความสะอาด ของสถานท่ีให้บริการ 

     

2. พ้ืนท่ีหรือสิ่งอำนวยความสะดวกของสถานท่ี
ให้บริการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้เข้าใช้บริการ เช่น 
พื้นที่ท่ีกว้างขวาง มีบริการที่จอดรถ มีบริการ WIFI 

     

3. ภูมิทัศน์บริการด้านการติดต้ังป้ายและสัญลักษณ์ของ
สถานท่ีให้บริการทำให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจ 

     

4. เกิดความพึงพอใจกับพนักงานผู้ให้บริการ เช่น การ
แต่งกาย ความสามารถในการให้คำแนะนำ ตอบข้อ
สงสัย หรือความเต็มใจในการให้บริการ 

     

 
 
 
 

สีของทางร้านมีความสบายตา เพลงที่เปิดให้ความผ่อน
คลาย 
2. เกิดความรู้สึกผ่อนคลายจากสภาพแวดล้อมเม่ือเข้าไป
ยังสถานท่ีให้บริการ หรือเกิดความรู้สึกดีต่อการ
ให้บริการของพนักงานหรือสิ่งอำนวยความสะดวก 

     

3. เกิดความคิดว่าได้รับอะไรจากส่ิงที่สถานท่ีให้บริการ
ตั้งใจมอบให้ และเกิดความคิดอยากกลับมาใช้บริการอีก
คร้ังเมื่อนึกถึงสถานท่ีสำหรับใช้ในการออกมาพบปะผู้คน 
เช่น นัดครอบครัว หรือกลุ่มเพื่อน 

     

4. เกิดการตอบสนองผ่านการกระทำโดยมีการให้ข้อมูล
ที่ดีจากส่ิงที่ได้รับผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

     

5. ได้มีส่วนร่วมและมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับบุคคลอ่ืน ๆ เช่น 
ได้ใช้เวลากับครอบครัว หรือกลุ่มเพื่อนภายในสถานท่ี
ให้บริการน้ี 
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ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 
ข้อค าถาม ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริการ 
5 4 3 2 1 

1. ได้รับประสบการณ์บริการและเกิดความประทับใจ 
หรือตราตรึงใจจากการเข้าใช้บริการร้านกาแฟแห่งนี้ 

     

2. มีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการที่ร้านกาแฟแห่งนี้ใน
คร้ังต่อไป 

     

3. มีความเต็มใจท่ีจะกลับมาใช้บริการที่สถานท่ีนี้ซ้ำใน
คร้ังต่อไปถึงแม้ว่าจะมีการเปล่ียนแปลงบางอย่าง 
อย่างเช่น มีการปรับเปล่ียนราคา 

     

4. จะแนะนำสถานท่ีนี้เป็นตัวเลือกแรก ๆ ให้คนอื่นมา
เข้าใช้บริการเม่ือนึกถึงสถานท่ีประเภทเดียวกัน 

     

 
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 

ข้อค าถาม ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

5 4 3 2 1 
1. มีการรีวิวหรือแสดงความคิดเห็นเชิงบวกผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์เม่ือรู้สึกพึงพอใจหรือช่ืนชอบใน
สถานท่ีให้บริการ เช่น มีการแชร์ภาพลง Facebook 
หรือ Instargram story 

     

2. การส่ือสารผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์สามารถสร้าง
การรับรู้ข้อมูลของสถานท่ีบริการไปยังคนอื่น ๆ ได้ 

     

3. มีความสนใจในการเข้าใช้บริการสถานท่ีให้บริการท่ี
ตกแต่งอย่างสวยงามเพื่อโพสต์รูปภาพผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ให้คนอื่น ๆ ได้รับรู้ 

     

4. ข้อมูลที่ได้เผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเข้าใช้บริการสถานท่ีต่าง ๆ เช่น โพสต์รีวิว
สถานท่ีต่าง ๆ ผ่าน Facebook Tiktok Instargram 
เป็นต้น 

     

 

 



 

ภาคผนวก ข  
การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและความน่าเชื่อถือ 

 
ข้อค าถาม ผู้ประเมิน รวม IOC แปลผล 

คนที่ 
1 

คนที่ 
2 

คนที่ 
3 

ตอนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 
1. ท่านเคยเข้าใช้บริการร้าน

กาแฟภายในเขตจังหวัด
นครราชสีมาใช่หรือไม่ 

+1 0 +1 2 0.67 ผ่าน 

ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการร้านกาแฟในเขตจังหวัดนครราชสีมา 
1. เพศ +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
2. อายุ +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
3. สถานภาพ +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
4. ระดบัการศึกษา +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
5. อาชีพ +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

ตอนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟของผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดนครราชสีมา 
1. โดยเฉลี่ยแล้วท่านเข้าใช้

บริการร้านกาแฟ
ประมาณกี่ครั้งต่อ 1 
เดือน 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

2. ช่วงเวลาใดท่ีท่านเข้าใช้
บริการร้านกาแฟบ่อย
ที่สุด 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
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3. ท่านใช้เวลาภายในร้าน
กาแฟต่อครั้งเป็น
เวลานานเท่าใด 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

4. มูลค่าที่ใช้จ่ายในร้าน
กาแฟต่อ 1 ครั้ง 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

5. โปรดเลือกร้านกาแฟที่
ท่านเคยเข้าใช้บริการ 
(สามารถเลือกตอบได้
มากกว่า 1 ตัวเลือก) 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่ตกแต่งสไตล์ธรรมชาติในจังหวัดนครราชสีมา 
1. ภูมิทัศน์บริการ 

1. สถานที่ให้บริการมีการ
จัดแสงภายในที่มีความ
สว่างพอดี และมีการ
ทาสีสถานที่ด้วยโทนสีที่
สวยงาม 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

2. สถานที่ให้บริการมีกลิ่น
หอม ไม่มีกลิ่นอับภายใน
สถานที่ให้บริการ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

3. สถานที่ให้บริการมี
เสียงดนตรีที่น่าฟัง ให้
ความเพลิดเพลิน และไม่
มีเสียงรบกวนจากท่ีอ่ืนที่
ดังมากเกินไป 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

4. สถานที่ให้บริการมีการ
ควบคุมอุณหภูมิที่
เหมาะสมไม่ทำให้
ผู้ใช้บริการรู้สึกร้อนหรือ
หนาวเกินไป 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
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5. มีการรักษาความสะอาด
ภายในสถานที่ให้บริการ
โดยรวมให้สะอาดน่าเข้า
ใช้บริการอยู่เสมอ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

6. รูปแบบการจัดวาง
ตำแหน่งของสิ่งอำนวย
ความสะดวกมีความง่าย
ต่อการเข้าใช้งาน มีการ
รักษาระยะห่างของ
สิ่งของที่พอดี ไม่รู้สึก
แออัด ง่ายต่อการเดินไป
ยังที่ต่าง ๆ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

7. มีบริการอุปกรณ์
เครื่องมือที่ไว้อำนวย
ความสะดวก อย่างเช่น 
มีการบริการ
อินเทอร์เน็ตไร้สาย 
(WIFI) ความเร็วสูง 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

8. มีเฟอร์นิเจอร์อำนวย
ความสะดวก อย่างเช่น 
โซฟา หรือเก้าอ้ีที่นั่งรอมี
ความสะดวกสบาย 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

9. มีการออกแบบตกแต่ง
สถานที่ที่สวยงามตาม
รูปแบบของร้าน และมี
การตกแต่งสถานที่ให้
เข้ากับแต่ละช่วงของ
เทศกาล 

  

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

10. ป้ายชองชื่อร้านมีขนาด
พอดีผู้คนผ่านไปมา

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

 



120 

สามารถมองเห็นได้อย่าง
ชัดเจน 

11. ป้ายบอกทางมายัง
สถานที่ให้บริการชัดเจน 
ช่วยให้หาเส้นทางได้ง่าย 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

12. สัญลักษณ์ต่าง ๆ ภายใน
สถานที่ให้บริการสื่อสาร
ได้อย่างชัดเจนและ
มองเห็นได้ง่าย 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

13. การแต่งกายของ
พนักงานสุภาพเรียบร้อย 
สวมใส่เสื้อผ้าที่มีความ
สะอาด 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

14. พนักงานผู้ให้บริการมี
ทักษะความรู้ ความ
เชี่ยวชาญในการ
ให้บริการ สามารถ
สื่อสารกับผู้ใช้บริการได้
อย่างกระจ่าง มีความ
มั่นใจในการให้ข้อมูลที่
ถูกต้อง 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

15. การบริการของพนักงาน
มีความเป็นมิตร เต็มใจ
ให้บริการ และมีความ
กระตือรือร้นในการ
ให้บริการ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

2. ประสบการณ์บริการ 
16. สัมผัสได้ถึงรูปแบบของ

การตกแต่ง/ออกแบบ
ของสถานที่ให้บริการ 
เช่น การจัดร้านในสไตล์

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
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ทางธรรมชาติ สีของทาง
ร้านมีความสบายตา 
เพลงที่เปิดให้ความผ่อน
คลาย 

17. เกิดความรู้สึกผ่อนคลาย
จากสภาพแวดล้อมเม่ือ
เข้าไปยังสถานที่
ให้บริการ หรือเกิด
ความรู้สึกดีต่อการ
ให้บริการของพนักงาน
หรือสิ่งอำนวยความ
สะดวก 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

18. เกิดความคิดว่าได้รับ
อะไรจากสิ่งที่สถานที่
ให้บริการตั้งใจมอบให้ 
และเกิดความคิดอยาก
กลับมาใช้บริการอีกครั้ง
เมื่อนึกถึงสถานที่สำหรับ
ใช้ในการออกมาพบปะ
ผู้คน เช่น นัดครอบครัว 
หรือกลุ่มเพ่ือน 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

19. เกิดการตอบสนองผ่าน
การกระทำโดยมีการให้
ข้อมูลที่ดีจากสิ่งที่ได้รับ
ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย 

      

20. ได้มีส่วนร่วมและมี
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับบุคคล
อ่ืน ๆ เช่น ได้ใช้เวลากับ
ครอบครัว หรือกลุ่ม

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
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เพ่ือนภายในสถานที่
ให้บริการนี้ 

3. ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
21. เกิดความรู้สึกพึงพอใจ

ในภูมิทัศน์บริการด้าน
บรรยากาศ เช่น แสง สี 
เสียงดนตรี กลิ่น 
อุณหภูมิ หรือความ
สะอาด ของสถานที่
ให้บริการ 

+1 +1 0 2 0.6 ผ่าน 

22. พ้ืนที่หรือสิ่งอำนวย
ความสะดวกของสถานที่
ให้บริการสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้เข้าใช้
บริการ เช่น พ้ืนที่ที่
กว้างขวาง มีบริการที่
จอดรถ มีบริการ WIFI 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

23. ภูมิทัศน์บริการด้านการ
ติดตั้งป้ายและ
สัญลักษณ์ของสถานที่
ให้บริการทำให้เกิด
ความรู้สึกพึงพอใจ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

24. เกิดความพึงพอใจกับ
พนักงานผู้ให้บริการ เช่น 
การแต่งกาย 
ความสามารถในการให้
คำแนะนำ ตอบข้อสงสัย 
หรือความเต็มใจในการ
ให้บริการ  

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

4. ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 
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25. ได้รับประสบการณ์
บริการและเกิดความ
ประทับใจ หรือตราตรึง
ใจจากการเข้าใช้บริการ
ร้านกาแฟแห่งนี้ 

+1 0 +1 2 0.67 ผ่าน 

26. มีความตั้งใจจะกลับมา
ใช้บริการที่ร้านกาแฟ
แห่งนี้ในครั้งต่อไป 

+1 0 +1 2 0.67 ผ่าน 

27. มีความเต็มใจที่จะ
กลับมาใช้บริการที่สถาน
ที่นี้ซ้ำในครั้งต่อไป
ถึงแม้ว่าจะมีการ
เปลี่ยนแปลงบางอย่าง 
อย่างเช่น มีการ
ปรับเปลี่ยนราคา 

+1 0 +1 2 0.67 ผ่าน 

28. จะแนะนำสถานที่นี้เป็น
ตัวเลือกแรก ๆ ให้คนอ่ืน
มาเข้าใช้บริการเมื่อนึก
ถึงสถานท่ีประเภท
เดียวกัน 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

5. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางออนไลน์ 
29. มีการรีวิวหรือแสดง

ความคิดเห็นเชิงบวก
ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์เมื่อรู้สึกพึง
พอใจหรือชื่นชอบใน
สถานที่ให้บริการ เช่น มี
การแชร์ภาพลง 
Facebook หรือ 
Instargram story 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 
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30. การสื่อสารผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์
สามารถสร้างการรับรู้
ข้อมูลของสถานที่บริการ
ไปยังคนอ่ืน ๆ ได้ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

31. มีความสนใจในการเข้า
ใช้บริการสถานที่
ให้บริการที่ตกแต่งอย่าง
สวยงามเพ่ือโพสต์รูป
ภาพผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ให้คนอ่ืน ๆ ได้
รับรู้ 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

32. ข้อมูลที่ได้เผยแพร่ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์
ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ใช้บริการสถานที่ต่าง ๆ 
เช่น โพสต์รีวิวสถานที่
ต่าง ๆ ผ่าน Facebook 
Tiktok Instargram 
เป็นต้น 

+1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

 
 จากการประเมินความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและความน่าเชื่อถือ ผู้เชี่ยวชาญได้ให้ข้อเสนอแนะ
และผู้เขียนได้ปรับปรุง ดังนี้ 
 ตอนที่ 2 :  
 ข้อที่ 2 มีการเพ่ิมตัวเลือก LGBTQIA+   
 ข้อที่ 4 ปรับช่วงอายุให้เป็น 4 ช่วง 
 ข้อที่ 5 ปรับระดับการศึกษาให้เป็น 4 กลุ่ม 
 ข้อที่ 7 ปรับรายได้เฉลี่ยจ่อเดือนให้เป็น 4 กลุ่ม 
 ตอนที่ 3 :  
 ข้อที่ 1 ปรับจำนวนเข้าใช้บริการเป็น 4 กลุ่ม 
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 ตอนที่ 4 : 
 ข้อที่ 7,14,29,30,31 และ32 มีการปรับคำในข้อคำถามเพ่ือให้มีความถูกต้อง (ปรับแก้คำผิด) 
 ข้อที่ 25 และ26 มีการเขียนขยายความข้อคำถามเพ่ือให้เกิดความชัดเจนมากขึ้น 
 ข้อ 25 ขยายความข้อคำถาม ปรับเพ่ิม ดีกรีของความจงรักภักดีต้องมากกว่าความพึงพอใจ 
เช่น ประทับใจ ตราตรึงใจ เป็นต้น 
 ข้อ 26 ขยายความข้อคำถาม บอกสถานที่ให้บริการ ให้มีความชัดเจน 
  

 

 

 



 

ภาคผนวก ค เอกสารรบัรองการยกเว้นการพิจารณาจริยธรรมการวจิัยใน
มนุษย ์

 



 

 
 
 
 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล กมลพรรณ พลอยหมื่นไวย 
วัน เดือน ปีเกิด 23 สิงหาคม 2542 
สถานที่เกิด โรงพยาบาลค่ายสุรนารี นครราชสีมา 
วุฒิการศึกษา ปี 2554 จบการศึกษาระดับประถมศึกษา โรงเร ียนสุขานารี 

นครราชสีมา  
ปี 2560 จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษา โรงเรียนมารีย์วิทยา 
นครราชสีมา  
ปี 2564 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สาขาวิชาเทคโนโลยีการ
จัดการ (วิชาเฉพาะ การจัดการโลจิสติกส์) สำนักวิชาเทคโนโลยี
สังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี สาขาเทคโนโลยีการจัดการ 
สำนักวิชาเทคโนโลยีสังคม 
ปี 2565 - ปัจจุบัน เข้าศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตรการ
จัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ สำนักวิชา
เทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 

ที่อยู่ปัจจุบัน 174 หมู ่ 2 ซอย 25 ตำบล หนองกระทุ่ม อำเภอ เมือง จังหวัด 
นครราชสีมา 30000 
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