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บทคัดย่อ  
บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยของภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ที่มี

อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 2) วิเคราะห์องค์ประกอบของภูมิทัศน์ประสบการณ์ที่มีอิทธิพล  
ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และ 3) เสนอแนวทางการพัฒนาภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์  
ของร้านกาแฟท้องถิ่นเพื่อส่งเสริมความจงรักภักดีของลูกค้า ใช้การวิจัยแบบผสมผสาน ระยะ 1 การวิจัย 
เชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการร้านกาแฟท้องถิ่น 20 ร้าน ในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนล่าง 1 และวิเคราะห์เนื้อหา ระยะ 2 การวิจัยเชิงปริมาณเก็บแบบสอบถามจากลูกค้า 395 คน  
โดยการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิตเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ  

ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้ประกอบการให้ความสำคัญกับภูมิทัศน์ประสบการณ์ 6 ด้าน ได้แก่ 
บรรยากาศของร้านกาแฟ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ความสัมพันธ์ทางสังคม การถ่ายทอดความรู้ สื่อสังคม 
และการร่วมสร้างคุณค่า 2) ผลเชิงปริมาณ พบว่า บรรยากาศของร้านกาแฟ การถ่ายทอดความรู้ และ 
สื่อสังคม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ขณะที่นวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงลบ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์อาจลดทอนความคุ้นเคยและ 
ความผูกพันของลูกค้าในบริบทร้านกาแฟท้องถิ่น ส่วนความสัมพันธ์ทางสังคมและการร่วมสร้างคุณค่า 
ไม่มีอิทธิพล 3) นำเสนอ 6 แนวทางพัฒนา ได้แก่ 1) การส่งเสริมบรรยากาศร้านที่มี อัตลักษณ์  
2) การถ่ายทอดความรู้ผ่านการเล่าเรื่อง 3) การใช้สื่อสังคมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 4) การสร้าง
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ยืดหยุ่น 5) การส่งเสริมกิจกรรมพบปะทางสังคม และ 6) การเปิดโอกาสให้ลูกค้า
มีส่วนร่วม แนวทางเหล่านี้สามารถประยุกต์ใช้จริงในการกำหนดกลยุทธ์การตลาดและการจัดการ
ประสบการณ์ เพ่ือสร้างความแตกต่าง ส่งเสริมความจงรักภักดี และธุรกิจร้านกาแฟท้องถิ่นมีความยั่งยืน 
คำสำคัญ: ภูมิทัศน์ประสบการณ์, ร้านกาแฟท้องถิ่น, ความจงรักภักดีของลูกค้า, ภาคเหนือตอนล่าง  
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Abstract  
This article aimed to 1 )  examine the factors of creative experiencescape that 

influence customer loyalty, 2 ) analyze the components of the experiencescape affecting 
loyalty, and 3 ) propose guidelines for developing the creative experiencescape of local 
cafés to enhance customer loyalty. A mixed-methods research design was employed.  
In Phase 1, a qualitative approach was conducted through in-depth interviews with owners 
of 20 local cafés in the Lower Northern Provincial Cluster 1 , and analyzed using content 
analysis. In Phase 2  involved a quantitative survey of 395  local café customers selected 
through multi-stage sampling; data were analyzed using descriptive statistics and multiple 
regression analysis. 

The results revealed that 1) café entrepreneurs emphasized six key 
experiencescape dimensions: café atmosphere, product innovation, social connection, 
knowledge transfer, social media, and value co-creation. 2) Quantitative findings showed 
that café atmosphere, knowledge transfer, and social media had a significant positive 
influence on customer loyalty, while product innovation had a negative influence, due to 
product changes that may undermine customers’ sense of familiarity and emotional 
attachment in the context of local cafés. Social connection and value co-creation showed 
no significant effect. 3) Six strategic guidelines were proposed: 1) enhancing café 
atmosphere with unique identity, 2) delivering knowledge through storytelling, 3) using 
social media to strengthen customer relationships, 4) creating flexible and customized 
product innovations, 5) promoting social interaction activities, and 6) encouraging customer 
participation. These guidelines can be practically applied to develop marketing strategies 
and experience management to create differentiation, foster customer loyalty, and 
achieve sustainable growth for local café businesses in the long term. 
Keywords: Experiencescape, Local cafés, Customer loyalty, Lower Northern Region  
 
บทนำ 

อุตสาหกรรมกาแฟในประเทศไทยมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง มีมูลค่าตลาดประมาณ 34.5 
พันล้านบาทในปี 2566 และคาดการณ์รายได้รวมในปี 2567 จะสูงถึง 206.75 พันล้านบาท สะท้อน  
การแข่งขันที่ ในตลาดกาแฟไทย  (Arunmas, 2024; Nation Thailand, 2025) ดังนั้น การสร้าง 
ความแตกต่างของธุรกิจร้านกาแฟในยุคดิจิทัลสอดคล้องกับทฤษฎีเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์  (Pine & 
Gilmore, 2011) สร้างความทรงจำเพ่ือส่งเสริมความจงรักภักดีต่อแบรนด์ แนวคิดนี้ถูกต่อยอด 
เพ่ือออกแบบประสบการณ์ที่ครอบคลุมในมิติ กายภาพ สังคม วัฒนธรรม และดิจิทัล เพ่ือสร้างคุณค่า
และความจงรักภักดีของลูกค้า (Kandampully et al., 2023; Opoku et al., 2023) แม้ว่างานวิจัย 
ในต่างประเทศยืนยันความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณภาพประสบการณ์และความจงรักภักดีของลูกค้า 
(Dhisasmito & Kumar, 2020) แต่งานวิจัยภูมิทัศน์ประสบการณ์ในบริบทร้านกาแฟท้องถิ่นของ
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ประเทศไทยยังมีจำกัด และขาดการศึกษาอย่างเป็นระบบ ทั้งที่ร้านกาแฟท้องถิ่นเหล่านี้มีความสำคัญ 
ในการสร้างบรรยากาศ ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และดำเนินการโดยผู้ประกอบการรุ่นใหม่ 

ร้านกาแฟมีบทบาทสำคัญในฐานะพ้ืนที่แห่งที่สาม (Third Place) สำหรับสร้างความสัมพันธ์
ทางสังคมและทำงานร่วมกัน (Oldenburg, 1997) และขยายสู่พ้ืนที่แห่งที่สี่ (Fourth Place) ซึ่งเป็นที่
บูรณาการระหว่างงานกับสังคมเพ่ือแลกเปลี่ยนความรู้ (Morisson, 2018; Chaugule, 2024) ทำให้
เป็นทั้งธุรกิจบริการและแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพ งานวิจัยในบริบทเอเชียสะท้อนว่าบทบาทดังกล่าว
เชื่อมโยงกับบริบททางวัฒนธรรม ความสัมพันธ์ในชุมชน และความคุ้นเคยระหว่างผู้ประกอบการกับ
ลูกค้า ซึ่งแตกต่างจากบริบทธุรกิจบริการในโลกตะวันตก (Tran et al., 2020; Dhisasmito & Kumar, 
2020; Opoku et al., 2023) โดยเฉพาะกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 1 (พิษณุโลก เพชรบูรณ์ 
อุตรดิตถ์ สุโขทัย ตาก) ซึ่งตั้งอยู่บนจุดตัดของระเบียงเศรษฐกิจสำคัญมีศักยภาพทางเศรษฐกิจและ 
การท่องเที่ยวสูง (สำนักงานจังหวัดพิษณุโลก , 2565) สอดคล้องกับแผนพัฒนาประเทศเพ่ือยกระดับ 
การท่องเที่ยวและส่งเสริมเศรษฐกิจเมืองรอง (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2566; สำนักงาน 
สภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2568) พ้ืนดังกล่าวมีความน่าสนใจในการศึกษา อย่างไรก็ตาม 
แนวคิดภูมิทัศน์ประสบการณ์ที่พัฒนาขึ้นจากบริบทตะวันตกอาจยังไม่สามารถอธิบายพฤติกรรมและ
กลไกการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านกาแฟท้องถิ่นของพ้ืนที่ดังกล่าวได้อย่างครอบคลุม 
เนื่องจากมีลักษณะเฉพาะด้านวัฒนธรรม ความสัมพันธ์แบบใกล้ชิด และบทบาทของร้านกาแฟในฐานะ
พ้ืนที่ทางสังคมของชุมชน ประกอบกับผู้ประกอบการยังเผชิญความท้าทายจากการแข่งขันที่รุนแรง 
ข้อจำกัดด้านทรัพยากร และองค์ความรู้ในการออกแบบประสบการณ์อย่างเป็นระบบ 

ดังนั้น บทความวิจัยนี้มุ่งศึกษาปัจจัยด้านภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ของร้านกาแฟ
ท้องถิ่นที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า โดยวิเคราะห์องค์ประกอบที่มีผลกระทบทั้งจากทัศนะ
ของผู้ประกอบการและมุมมองของลูกค้า ซึ่งจะนำไปสู่การนำเสนอแนวทางการพัฒนาภูมิทัศน์
ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ เพ่ือเสริมสร้างองค์ความรู้เชิงทฤษฎีด้านภูมิทัศน์ประสบการณ์ในบริบทของ
ร้านกาแฟท้องถิ่น และเป็นแนวทางเชิงปฏิบัติแก่ผู้ประกอบการในการสร้างประสบการณ์ที่โดดเด่นและ
นำไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยของภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ของร้านกาแฟท้องถิ่นที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 1 

2. เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของภูมิทัศน์ประสบการณ์ร้านกาแฟท้องถิ่นที่ส่ งผลต่อ 
ความจงรักภักดีของลูกค้าในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 1 

3. เพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนาภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ของร้านกาแฟท้องถิ่น 
เพ่ือส่งเสริมความจงรักภักดีของลูกค้า 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดภู มิทัศน์ประสบการณ์  (Experiencescape) พัฒนาจากทฤษฎี เศรษฐกิจ 
เชิงประสบการณ์ของ Pine และ Gilmore (2011) ซึ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที่มากกว่าสินค้าหรือ
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บริการ ธุรกิจร้านกาแฟมีการแข่งขันสูง แนวคิดดังกล่าวสร้างความแตกต่างโดยการออกแบบภูมิทัศน์
ประสบการณ์  ต่อมา Kandampully et al. (2023) พัฒนาแนวคิดให้ครอบคลุมหลายมิติ ได้แก่   
1) มิติทางกายภาพ เช่น แสง กลิ่น พ้ืนที่ 2) มิติทางสังคม เช่น ความสัมพันธ์ และ 3) มิติทางดิจิทัล เช่น 
สื่อสังคม มิติเหล่านี้สร้างประสบการณ์ที่มีความหมาย งานวิจัยของ Opoku et al. (2023) ยืนยันว่า 
การออกแบบภูมิทัศน์ประสบการณ์ที่ครอบคลุมหลายมิติมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ ำ
ของลูกค้า ดังนั้น แนวคิดนี้จึงมีความสำคัญในการส่งเสริมความจงรักภักดี และสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันให้กับธุรกิจร้านกาแฟ  
 2. องค์ประกอบของภูมิทัศน์ประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี   การทบทวน
วรรณกรรม พบว่า องค์ประกอบภูมิทัศน์ประสบการณ์มีบทบาทต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ 1) บรรยากาศของร้านกาแฟ สร้างความประทับใจ และกระตุ้นการกลับมา
ใช้ซ้ำ (Mufhtie et al., 2022) 2) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์  ส่งเสริมในการซื้อซ้ำ (Chawkradian & 
Lalaeng, 2023; Laely, 2024) 3) ความสัมพันธ์ทางสังคมจากการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคลากร 
กับลูกค้ามีผลต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดี (Sofia et al., 2023 ; Tran et al., 2020)  
4) การถ่ายทอดความรู้ ผ่านบาริสต้าและกิจกรรมเกี่ยวกับกาแฟ เพ่ือการสร้างความผูกพัน (Opoku, 
2023; Ornelas Sánchez & Vera Martínez, 2021) 5) สื่อสังคม ยังขยายประสบการณ์สู่ดิจิทัลและ
ส่งเสริมความจงรักภักดี (Hidayah & Astuti, 2023; Ibrahim et al., 2021) 6) การร่วมสร้างคุณค่า 
โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วมออกแบบประสบการณ์ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดี โดยเฉพาะ
กลุ่ม Gen Z (Ahmad et al., 2022; Hanafiah et al., 2025) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยในบริบทธุรกิจ
ท้องถิ่นสะท้อนว่า นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่เปลี่ยนแปลงจากเอกลักษณ์เดิมมากเกินไป อาจลดทอน
ความคุ้นเคยและความผูกพันของลูกค้า โดยเฉพาะในร้านกาแฟท้องถิ่นที่ให้คุณค่ากับบรรยากาศและ  
อัตลักษณ์ของร้านมากกว่าความแปลกใหม่ (Tran et al., 2020; Dhisasmito & Kumar, 2020) 

2. ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) คือความมุ่งมั่นในการเลือกสินค้าและ
บริการอย่างต่อเนื่อง แม้จะมีคู่แข่ง (Oliver, 1999) เป็นเป้าหมายหลักของการจัดการประสบการณ์
ลูกค้า (Kandampully et al., 2023) Dick และ Basu (1994) แบ่งความจงรักภักดีเป็น 2 มิติคือ  
1) เชิงพฤติกรรม คือการกลับใช้บริการการใช้ซ้ำ และ 2) เชิงทัศนคติ คือความผูกพันความเต็มใจ
สนับสนุนร้าน ในบริบทร้านกาแฟท้องถิ่น ความจงรักภักดีจึงเป็นผลจากประสบการณ์ที่หลากหลายและ
บรรยากาศ มากกว่าปัจจัยด้านราคาเพียงอย่างเดียว (Dhisasmito & Kumar, 2020) 
 จากการสังเคราะห์วรรณกรรมดังกล่าว องค์ประกอบของภูมิทัศน์ประสบการณ์ทั้ง 6 ด้าน  
ได้นำมาใช้พัฒนากรอบแนวคิดและออกแบบวิธีดำเนินงานวิจัยนี้ เพ่ือสะท้อนบริบทของร้านกาแฟ
ท้องถิ่นอย่างครอบคลุม  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดภูมิทัศน์ประสบการณ์ (Pine & Gilmore, 
2011; Kandampully et al., 2023) และความจงรักภักดีของลูกค้า (Oliver, 1999; Dick & Basu, 
1994) มีองค์ประกอบของภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ของร้านกาแฟท้องถิ่นเป็นตัวแปรอิสระ  
และความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม ดังแผนภาพที่ 1 
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แผนภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย  

 

วิธีดำเนินการวิจัย  

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Methods Research) ประกอบด้วยการวิจัย 
เชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พ้ืนที่วิจัย  คือร้านกาแฟท้องถิ่นในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 
ประกอบด้วย 5 จังหวัด ได้แก่ พิษณุโลก เพชรบูรณ์ อุตรดิตถ์ สุโขทัย และตาก ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่มี  
การเติบโตของธุรกิจกาแฟท้องถิ่นอย่างต่อเนื่อง โดยมีการแบ่งขั้นตอนการวิจัยเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ  
 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก คือผู้ประกอบการร้านกาแฟท้องถิ่นจำนวน 20 คน เลือกตัวอย่าง 
ที่สอดคล้อง และเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย เกณฑ์การคัดเลือก ดังนี้ 1) เป็นร้านที่สามารถ
ค้นหาจากคำว่า “ร้านกาแฟ จังหวัด...” ผ่าน Google Search Engine 2) ได้รับการจัดอันดับ 4.00  
ขึ้นไปจาก Google Review และ 4) เปิดดำเนินการอย่างต่อเนื่องมาแล้วไม่น้อยกว่า 3 ปี สอดคล้องกับ
ขนาดการสัมภาษณ์ที่เหมาะสม 5–30 ราย (Nastasi & Schensul, 2005) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ประกอบด้วย 1) ตัวผู้วิจัยเป็นเครื่องมือหลัก 2) แนวคำถามสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง 3) การสังเกต
แบบไม่มีส่วนร่วมและการจดบันทึกภาคสนาม 4) โปรแกรมคอมพิวเตอร์ Provalis QDA Miner-Lite 
ช่วยในการตั้งรหัสและจัดหมวดหมู่ข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 1) ผู้วิจัยดำเนินการสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการร้านกาแฟ มีการนัดหมายวันและเวลาล่วงหน้า ใช้เวลา 30–45 นาทีต่อราย 2) การสังเกต
แบบไม่มีส่วนร่วม และ 3) การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้อง ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการสัมภาษณ์  
ใช้กระบวนการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ตามแนวทางของ Erlingsson & Brysiewicz 
(2017) แบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การย่อความ 2) การตั้งรหัส 3) การจัดหมวดหมู่ และ  
4) การพัฒนาประเด็นหลัก โดยกระบวนการตั้งรหัสข้อมูลใช้แนวทางเชิงอุปนัย (Inductive coding) 
เป็นหลัก ผู้วิจัยถอดเทปและอ่านข้อมูลซ้ำเพ่ือดึงประเด็นจากข้อมูลดิบ จากนั้นจัดกลุ่มรหัสเป็น
หมวดหมู่และสังเคราะห์เป็น 6 ประเด็นหลัก ก่อนใช้กรอบแนวคิดด้านภูมิทัศน์ประสบการณ์เป็น

การวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปรมิาณ 

 
แนวทางการพัฒนา

ภูมิทัศน์ประสบการณ์
เชิงสร้างสรรค์ของ
ร้านกาแฟท้องถิ่น  
เพื่อส่งเสริมความ

จงรักภักดขีองลูกค้า 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(ผู้ประกอบการ 

ร้านกาแฟท้องถิ่น) 
 

• การวิเคราะห์เนื้อหา: 
ประเด็นหลักของภูมิทัศน์

ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์
ของร้านกาแฟท้องถิ่น 

 

องค์ประกอบภูมิทัศน์ประสบการณเ์ชิงสร้างสรรค์ 
ของร้านกาแฟท้องถิ่น 

บรรยากาศของร้านกาแฟ 

นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 

ความสัมพันธ์ทางสังคม 

การถ่ายทอดความรู ้

 
การร่วมสร้างคุณค่า 

สื่อสังคม 

ความจงรักภกัดี
ของลูกค้า 

H1 

H2 

 
H3 
H4 

H5 

H6 

การวิจัยผสมผสาน 
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แนวทางในการตรวจสอบและตีความผลการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลโดยใช้เทคนิค 
การตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) ด้านข้อมูลและการตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี (Carter 
et al., 2014) 

ขั้นตอนที่ 2: การวิจัยเชิงปริมาณ  
ประชากร คือลูกค้าที่เคยมีประสบการณ์ใช้บริการร้านกาแฟท้องถิ่นในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือ

ตอนล่าง 1 แต่ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Cochran (1954) 
ระดับความเชื่อมั่น 95% และค่าคลาดเคลื่อน ±5% สัดส่วนประชากร 50% ได้จำนวน 385 ตัวอย่าง 
และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดจึงได้เพ่ิมจำนวนอีก 15 ตัวอย่าง รวมเป็น 400 ตัวอย่าง แต่สามารถเก็บ
รวบรวมและใช้ได้จริง 395 ตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการแบบหลายขั้นตอน ประกอบด้วย  
1) สุ่มแบบเจาะจงร้านที่ตรงเกณฑ์ที่กำหนดจำนวน 20 ร้าน โดยแบ่งตามโควตาจำนวนร้านละ 20 
ตัวอย่างแบบเท่ากัน ด้วยการสุ่มเชิญลูกค้าที่มาใช้บริการตามลำดับการเข้าร้าน ณ จุดขาย และเก็บ
ข้อมูลในช่วงเวลาที่หลากหลาย เพ่ือช่วยลดความลำเอียงในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) ภูมิทัศน์ประสบการณ์ของร้านกาแฟท้องถิ่น ครอบคลุม  
6 องค์ประกอบที่ได้ผลวิจัยเชิงคุณภาพและจากการทบทวนวรรณกรรม 2) ความจงรักภักดีของลูกค้า 
จำนวน 4 ข้อ จากการทบทวนวรรณกรรม โดยใช้มาตรวัดประมาณค่าตามหลัก Likert Scale (Best & 
Kahn, 2014) แบบ 5 ระดับ และ 3) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

การตรวจสอบคุณ ภาพเครื่องมือวิจั ย  ประกอบด้ วย  1) ความเที่ ย งตรงเชิ งเนื้ อห า  
โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน การวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ใช้เกณฑ์การยอมรับค่าตั้งแต่ 0.50 
ขึ้นไป (Rovinelli & Hambleton, 1976) ซึ่งผลการวิเคราะห์ที่ได้อยู่ระหว่าง 0.60–1.00 แสดงว่า
เครื่องมือมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และ 2) ความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างนำร่อง 
40 คน โดยวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 
โดยยอมรับค่าที่มากกว่า 0.70 (Nunnally & Bernstein, 1978) วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  แบ่งเป็น  
2 ส่วน ได้แก่ 1) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใช้บริการ และ 2) สถิติเชิงอนุมาน 
ใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิจัย 

วัตถุประสงค์ที่ 1 การวิเคราะห์เนื้อหา พบว่า ผู้ประกอบการร้านกาแฟให้ความสำคัญกับปัจจัย
ของภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ของร้านกาแฟท้องถิ่นที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
แบ่งเป็น 6 ประเด็นหลัก (Theme) ประกอบด้วย 1) บรรยากาศของร้าน 2) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์  
เป็นการพัฒนาเมนูหรือผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลาย และมีความคิดสร้างสรรค์ท่ีเป็นอัตลักษณ์เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า 3) ความสัมพันธ์ทางสังคม เป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างร้านกาแฟกับ
ลูกค้า และเป็นพ้ืนที่การพบปะของชุมชน 4) การถ่ายทอดความรู้ เป็นวิธีการแลกเปลี่ยนข้อมูลความรู้
ระหว่างร้านกาแฟกับลูกค้าเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่า 5) สื่อสังคม ใช้สำหรับการติดต่อสื่อสาร 
การสร้างภาพลักษณ์ และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และ 6) การร่วมสร้างคุณค่า เป็นการเปิด
โอกาสให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการบริการในร้านกาแฟ  
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วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิจัย พบว่า ลูกค้ามีระดับความคิดเห็นในภาพรวมขององค์ประกอบ
ภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.49 (S.D. = 0.39) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านทั้ง 6 ด้าน พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 4 ด้าน และระดับมาก 2 ด้าน ตามลำดับ 
ดังนี้ ด้านบรรยากาศของร้านกาแฟ เป็นอันดับแรก ค่าเฉลี่ย 4.65 (S.D. = 0.34) ด้านนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.56 (S.D. = 0.43) ด้านสื่อสังคม ค่าเฉลี่ย 4.56 (S.D. = 0.59) ด้านความสัมพันธ์
ทางสังคม ค่าเฉลี่ย 4.55 (S.D. = 0.49) ด้านการร่วมสร้างคุณค่า ค่าเฉลี่ย 4.37 (S.D. = 0.65) และ 
ด้านการถ่ายทอดความรู้ เป็นอันดับสุดท้าย ค่าเฉลี่ย 4.28 (S.D. = 0.65) การวิเคราะห์สมการถดถอย
พหุคูณ ดังตารางที่ 1 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณระหว่างองค์ประกอบของภูมิทัศน์ประสบการณ์

เชิงสร้างสรรค์กับความจงรักภักดีของลูกค้า ด้วยวิธีการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ  
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

  
Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta t p Tole- 
rance 

VIF 

(Constant) 1.087 0.264 
 

4.118 0.000 
  

บรรยากาศร้านกาแฟ  0.321 0.077 0.221 4.183* 0.000 0.511 1.957 

นวัตกรรมผลิตภัณฑ์  -0.237 0.067 -0.206 -3.529* 0.000 0.421 2.375 

ความสัมพันธ์ทางสังคม  0.016 0.062 0.016 0.261 0.794 0.386 2.591 

การถ่ายทอดความรู ้ 0.326 0.041 0.429 7.938* 0.000 0.489 2.044 

สื่อสังคม  0.288 0.039 0.342 7.304* 0.000 0.653 1.532 

การร่วมสร้างคุณค่า  0.040 0.036 0.052 1.105 0.270 0.644 1.552 

หมายเหตุ: R Square = 0.445, Adjusted R Square = 0.436, Durbin-Watson = 2.223, F-ratio = 51.792 
             * มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05, ตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดีของลูกคา้ (CL) 
 

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานงานวิจัย ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) ได้แก่ บรรยากาศร้านกาแฟ (H1) การถ่ายทอดความรู้ 
(H4) และสื่อสังคม (H5) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางบวก แสดงว่า เมื่อลูกค้ารับรู้ประสบการณ์ 3 ด้านนี้ใน
ระดับที่ดีขึ้น ส่งผลต่อระดับความจงรักภักดีของลูกค้าในเชิงบวก ส่วนด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์  (H2)  
มีค่าสัมประสิทธิ์เป็นลบ ซึ่งอาจจะเกิดจากมีตัวแปรอื่นร่วมด้วยแสดงว่านวัตกรรมยังมีประโยชน์  ขณะที่ 
ความสัมพันธ์ทางสังคม (H3) และการร่วมสร้างคุณค่า (H6) ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ แสดงว่า ทั้งสอง 
ตัวแปรนี้ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ทั้งนี้ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์  ความสัมพันธ์ทางสังคมและ 
การร่วมสร้างคุณค่า เป็นข้อค้นพบที่สวนทางกับสมมติฐานและงานวิจัยส่วนใหญ่ ซึ่งสะท้อนบริบท
เฉพาะของร้านกาแฟท้องถิ่นที่ลูกค้าให้คุณค่ากับความคุ้นเคยและอัตลักษณ์ มากกว่าความแปลกใหม่
หรือกิจกรรมการมีส่วนร่วม ผลวิจัยจากมุมมองของลูกค้านี้ใช้เป็นส่วนหนึ่งในการสังเคราะห์แนวทาง 
การพัฒนาภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ในลำดับถัดไป 
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วัตถุประสงค์ที่ 3 ผลการสังเคราะห์แนวทางการพัฒนาภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์  
ที่ส่งเสริมความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านกาแฟท้องถิ่น นำเสนอแนวการพัฒนาภูมิทัศน์ประสบการณ์ 
เชิงสร้างสรรค์ที่ส่งเสริมความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านกาแฟจากผลของวัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2 
แบ่งเป็น 6 แนวทาง ดังนี้ 

1) แนวทางการพัฒนาบรรยากาศของร้านกาแฟ (Café Atmosphere) ควรส่งเสริมบรรยากาศ
สะท้อนอัตลักษณ์เฉพาะของร้านกาแฟนำเสนอเอกลักษณ์ของร้านหรือชุมชน มีพ้ืนที่หลากหลาย ใช้แสง 
เสียง และกลิ่นสร้างบรรยากาศแบบอบอุ่น และผ่อนคลาย มีข้อมูลนำทาง และพิกัดร้านที่ถูกต้องรวมถึง 
ป้ายบอกทางในบริเวณร้าน และความสะอาดของร้านเป็นสิ่งสำคัญ เพ่ือสร้างความประทับใจและผูกพัน 

2) แนวทางการพัฒนาการถ่ายทอดความรู้ (Knowledge Transfer) เพ่ือเสริมสร้างคุณค่าทาง
ความรู้ให้กับลูกค้า ใช้การเล่าเรื่อง (Storytelling) โดยบุคลากรของร้าน โดยใช้ QR Code หรือคลิป
วิดีโอเป็นเครื่องมือ และเวิร์กช็อปเพ่ือแลกเปลี่ยนเรียนรู้ เช่น การสอนชงกาแฟ การเลือกเมล็ดกาแฟ 
เป็นต้น 

3) แนวทางการพัฒนาสื่อสังคม (Social Media) ใช้สำหรับการสื่อสาร และสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าแบบรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์ สร้างคอนเทนต์ที่น่าสนใจ ให้ลูกค้าร่วมสร้างประสบการณ์ และ
ตอบสนองต่อความคิดเห็นของลูกค้าเพ่ือขยายฐานลูกค้าใหม่ และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าประจำ 

4) แนวทางการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์  (Product Innovation) ควรปรับสูตรตาม 
ความต้องการของลูกค้ารายบุคคล (Customization) สร้างเมนูใหม่ตามฤดูกาล ใช้วัตถุดิบท้องถิ่นหรือ
วัตถุดิบพิเศษเพ่ือเพ่ิมความแปลกใหม่สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง แต่คงไว้ซึ่งคุณภาพและราคา  
ที่เหมาะสม 

5) แนวทางการพัฒนาความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Connection) ควรสร้างพ้ืนที่  
เอ้ือต่อการพบปะแลกเปลี่ยน สร้างเครือข่าย สร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า พัฒนาทักษะบุคลากร 
ในการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า โดยจัดกิจกรรมเวิร์กช็อป หรือกิจกรรมพิเศษ เพ่ือสร้างความรู้สึกเป็นส่วน
หนึ่งของชุมชนร้านกาแฟและความผูกพันในระยะยาวให้กับลูกค้า 

6) แนวทางการพัฒนาการร่วมสร้างคุณค่า (Value Co-creation) ควรสนับสนุนให้ลูกค้ามี 
ส่วนร่วมในการออกแบบผลิตภัณฑ์และการบริการ รับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ จัดกิจกรรมโหวตเมนู ออกแบบบรรจุภัณฑ์ หรือทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ และให้รางวัลหรือ 
สิทธิพิเศษ เพ่ือสร้างความรู้สึกมีการมีส่วนร่วม ความผูกพัน และความจงรักภักดีของลูกค้าอย่างยั่งยืน 

 
อภิปรายผล  
 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ผู้ประกอบการร้านกาแฟท้องถิ่นให้ความสำคัญกับ
องค์ประกอบภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ 6 ด้าน ได้แก่ บรรยากาศของร้านกาแฟ นวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ ความสัมพันธ์ทางสังคม การถ่ายทอดความรู้ สื่อสังคม และการร่วมสร้างคุณค่า ซึ่งสะท้อนถึง
มิติประสบการณ์แบบองค์รวมที่ครอบคลุมทั้งทางกายภาพ สังคม วัฒนธรรม และดิจิทัล ทั้งนี้อาจมาจาก
บทบาทของร้านกาแฟยุคใหม่ที่ได้ขยายจากแนวคิดพ้ืนที่แห่งที่สาม (Oldenburg, 1997) ไปสู่พ้ืนที่ 
แห่งที่สี่ (Morisson, 2018) เป็นพ้ืนที่ทำงานร่วมกันส่งเสริมการแลกเปลี่ยนความรู้ และการร่วมมือกัน 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Pine และ Gilmore (2011) ที่มองว่าประสบการณ์เป็นคุณค่าหลักที่มี
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มูลค่าสูงกว่าสินค้าและบริการ และสอดคล้องกับการอธิบายเรื่องการร่วมสร้างประสบการณ์แบบ  
องค์รวมที่นำไปสู่ประสบการณ์เฉพาะบุคคลและส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำ (Opoku, 2023) และ
เป็นไปตามข้อเสนอที่ว่าภูมิทัศน์ประสบการณ์ คือการบูรณาการทุกองค์ประกอบเพ่ือสร้างคุณค่า และ
ความแตกต่างให้กับลูกค้าในระยะยาว (Kandampully et al., 2023) 
 ผลวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า บรรยากาศ การถ่ายทอดความรู้ และสื่อสังคมมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ เนื่องจากลูกค้าให้ความสำคัญกับประสบการณ์ 
และความผูกพันทางอารมณ์ (Nurfadillah et al., 2023) โดยบรรยากาศที่อบอุ่น และเป็นกันเองช่วย
สร้างความจงรักภักดี (Mufhtie et al., 2022) ในส่วนของการถ่ายทอดความรู้ สอดคล้องกับ Opoku 
(2023) ที่ชี้ให้เห็นว่าการถ่ายทอดความรู้ของบาริสต้าในร้านกาแฟช่วยสร้างความผูกพันกับลูกค้าและ
สร้างความแตกต่างให้กับร้าน เช่นเดียวกับ Ornelas Sánchez และ Vera Martínez (2021) ยืนยันว่า
การให้ความรู้แก่ลูกค้าช่วยเพ่ิมการมีส่วนร่วมและความจงรักภักดี ในส่วนของสื่อสังคม และการตลาด
สื่อสังคมก็ส่งผลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีเช่นกัน (Hidayah & Astuti, 2023; Ibrahim et al., 2021) 
ในทางตรงกันข้าม นวัตกรรมผลิตภัณฑ์กลับมี อิทธิพลเชิงลบต่อความจงรักภักดี แสดงให้เห็นว่า  
ในบริบทร้านกาแฟท้องถิ่น นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็วหรือแตกต่างจากเอกลักษณ์เดิม
มากเกินไป อาจนำไปสู่ภาวะการทำลายคุณค่าที่ลูกค้าคุ้นเคย (Value Co-destruction) (Zhang  
et al., 2020) อาจตีความได้ว่า ลูกค้าในบริบทร้านกาแฟท้องถิ่นให้ความสำคัญกับความคุ้นเคยและ
ความสม่ำเสมอของรสชาติและประสบการณ์ โดยมองว่ากาแฟเป็นเครื่องดื่มที่ให้ความสบายใจมากกว่า
การแสวงหาความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ท่ีมากเกินไป ซึ่งแตกต่างจากบริบทของร้านกาแฟเชิงพาณิชย์
ขนาดใหญ่หรือเชนร้านกาแฟที่พบผลเชิงบวก (Chawkradian & Lalaeng, 2023; Laely, 2024) 
ความสัมพันธ์ทางสังคมและการร่วมสร้างคุณค่า มีค่าเฉลี่ยสูงแต่ ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดี สะท้อนให้
เห็นว่า ความสัมพันธ์ทางสังคมและการร่วมสร้างคุณค่าอาจทำหน้าที่เป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ลูกค้าคาดหวัง
อยู่แล้วในร้านกาแฟ จึงไม่เพียงพอที่จะกระตุ้นความจงรักภักดีในเชิงพฤติกรรมอย่างชัดเจน นอกจากนี้ 
อาจเป็นผลจากบริบททางวัฒนธรรมของพ้ืนที่ศึกษาที่ลูกค้าบางกลุ่มให้ความสำคัญกับความเป็นส่วนตัว 
การใช้พ้ืนที่เพ่ือพักผ่อนหรือถ่ายภาพมากกว่าการสร้างปฏิสัมพันธ์กับบุคคลที่ไม่คุ้นเคย ซ่ึงแตกต่างจาก
งานวิจัยในบริบทเมืองใหญ่ที่เน้นบทบาทร้านกาแฟในฐานะพ้ืนที่ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Tran et al., 
2020) ขณะที่ Budaya et al. (2023) พบว่า กลุ่มมิลเลนเนียลนิยมสร้างปฎิสัมพันธ์ ทำงานในร้าน
กาแฟมากกว่าผ่านออนไลน์ และการร่วมสร้างคุณค่าเป็นปัจจัยสำคัญต่อความจงรักภักดีของกลุ่ม Gen 
Z ในยุคดิจิทัล (Ahmad et al., 2022; Hanafiah et al., 2025) ความแตกต่างดังกล่าวสะท้อนให้เห็น
ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่หลากหลายตามบริบทพ้ืนที่และรูปแบบการใช้บริการร้านกาแฟมากกว่า 
ความผูกพันทางสังคมแบบดั้งเดิม  
 ผลวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 ได้เสนอ 6 แนวทางการพัฒนาภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ 
เนื่องจากลูกค้าเลือกใช้บริการร้านกาแฟจากคุณค่าทางประสบการณ์มากกว่าผลิตภัณฑ์ ซึ่งครอบคลุมทั้ง
มิติทางกายภาพ สังคม วัฒนธรรม และดิจิทัล สอดคล้องกับแนวคิดของ Kandampully et al. (2023) 
และ Opoku (2023) แนวทางนี้ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบประสบการณ์ เพ่ือสร้าง 
ความแตกต่าง และความผูกพันในระยะยาวสำหรับการออกแบบภูมิทัศน์ประสบการณ์ โดยเฉพาะกับ
คนรุ่นใหม่ที่มองหาร้านกาแฟในฐานะพ้ืนที่ที่มีความหมายทั้งในโลกจริงและออนไลน์ (Chaugule, 
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2024) ซึ่งการพัฒนาและผสมผสานองค์ประกอบเหล่านี้อย่างกลมกลืนเป็นกลยุทธ์สำคัญในการสร้าง
ความจงรักภักดีและความยั่งยืน (Kandampully et al., 2023) ให้กับธุรกิจร้านกาแฟ 

 
องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย  

จากงานวิจัยนี้ ได้องค์ความรู้ใหม่เป็นแนวทางการพัฒนาภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์
ของร้านกาแฟท้องถิ่นเพ่ือส่งเสริมความจงรักภักดีของลูกค้า โดยสามารถจำแนกได้เป็น 6 แนวทาง  
โดยสรุปเป็นแผนภาพที่ 3  

 

 
 

แผนภาพที่ 3 แสดงแนวทางการพัฒนาภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ของร้านกาแฟท้องถิ่น            
เพ่ือส่งเสริมความจงรักภักดีของลูกค้า 

 
 แผนภาพที่ 3 นำเสนอ 6 แนวทางการพัฒนาภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ของร้านกาแฟ
ท้องถิ่นเพ่ือส่งเสริมความจงรักภักดีของลูกค้า ได้แก่ 1) บรรยากาศที่สะท้อนอัตลักษณ์ 2) การถ่ายทอด
ความรู้ผ่านการเล่าเรื่อง 3) การใช้สื่อสังคมเพ่ือสื่อสารและเชื่อมโยงกับลูกค้า 4) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
ที่สอดคล้องกับความคุ้นเคย 5) ความสัมพันธ์ทางสังคมที่ส่งเสริมกิจกรรมแลกเปลี่ยนอย่างเป็นกันเอง 
และ 6) การร่วมสร้างคุณค่าที่สนับสนุนการมีส่วนร่วมออกแบบบริการ โดยการบูรณาการแนวทาง
เหล่านี้จะช่วยส่งเสริมความจงรักภักดี นำไปสู่การเติบโตอย่างยั่งยืน และสามารถประยุกต์ใช้เป็นกรอบ
ในการพัฒนาธุรกิจร้านกาแฟท้องถิ่น รวมถึงการสนับสนุนเชิงนโยบายด้านเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
 
 
 



 

 

 306  Journal of Liberal Art of Rajamangala University of Technology Suvarnabhumi 
Vol.8 No.1 (January - April 2026) 

สรุป 
บทความวิจัยนี้มุ่งนำเสนอ 6 แนวทางการพัฒนาภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ของร้าน

กาแฟท้องถิ่นในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 1 เพ่ือส่งเสริมความจงรักภักดีของลูกค้า โดยใช้ระเบียบ
วิธีวิจัยแบบผสมผสาน แนวทางที่นำเสนอประกอบด้วย 1) บรรยากาศของร้านกาแฟ 2) การถ่ายทอด
ความรู้ 3) สื่อสังคม 4) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 5) ความสัมพันธ์ทางสังคม และ 6) การร่วมสร้างคุณค่า  
ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้มีบทบาทสำคัญในการสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมและเป็นกลยุทธ์สำคัญ  
ในการส่งเสริมความจงรักภักดีของลูกค้า อันจะนำไปสู่การเติบโตทางธุรกิจอย่างยั่งยืนในยุคปัจจุบัน 

 
ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้  
1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

1.1 ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ท่ี 1 พบว่า ผู้ประกอบการร้านกาแฟท้องถิ่น ให้ความสำคัญกับ 
องค์ประกอบภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ 6 ด้าน ซึ่งสะท้อนศักยภาพของร้านในการเป็นพ้ืนที่
สร้างประสบการณ์แบบองค์รวมที่มากกว่าการจำหน่ายสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรพัฒนา
องค์ประกอบเหล่านี้อย่างครอบคลุม เพ่ือยกระดับประสบการณ์และส่งเสริมความจงรักภักดีของลูกค้า 
อาทิ การตกแต่งร้านที่มีเอกลักษณ์ การสร้างสรรค์เมนูใหม่ การส่งเสริมปฏิสัมพันธ์ทางสังคม การจัด
กิจกรรมให้ความรู้ การใช้สื่อออนไลน์สื่อสารเชิงรุก และการเปิดพื้นที่ให้ลูกค้ามีส่วนร่วม  

1.2 ผลวิจัยวัตถุประสงค์ที่  2 พบว่า บรรยากาศ การถ่ายทอดความรู้ สื่อสังคม และ
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งเน้นย้ำว่าลูกค้าให้
ความสำคัญกับคุณค่าทางอารมณ์และประสบการณ์ที่มีความหมายมากกว่าราคา  ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ควรใช้กลยุทธ์ที่สอดคล้อง เช่น ปรับบรรยากาศให้สร้างอารมณ์เชิงบวก ถ่ายทอดเรื่องราวผ่านกิจกรรม
สร้างสรรค์ ใช้สื่อสังคมสร้างความสัมพันธ์เชิงลึก และพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์แบบค่อยเป็นค่อยไป 
เพ่ือรักษาระดับความคุ้นเคยของลูกค้า ซึ่งทั้งหมดนี้จะช่วยส่งเสริมความจงรักภักดีในระยะยาว  

1.3 ผลวิจัยวัตถุประสงค์ที่  3 ชี้ ให้ เห็นแนวทางการพัฒนาภูมิทัศน์ประสบการณ์  
เชิงสร้างสรรค์ ซึ่งในการนำไปใช้ผู้ประกอบการควรเริ่มจากการทำความเข้าใจอัตลักษณ์ของร้านและ
บริบททางวัฒนธรรมของพ้ืนที่ เพ่ือนำมาใช้เป็นแนวคิดหลักในการออกแบบร้าน การเล่าเรื่องผ่าน
กิจกรรม และการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลอย่างต่อเนื่อง ควบคู่กับการพัฒนาเมนูและบริการ 
ที่สอดคล้องกับความคุ้นเคยของลูกค้า การจัดพ้ืนที่รองรับการใช้งานที่หลากหลาย และการเปิดโอกาส
ให้ลูกค้ามีส่วนร่วม แนวทางดังกล่าวช่วยให้ประสบการณ์มีความเชื่อมโยงทั้งในโลกจริงและโลกดิจิทัล 
และส่งเสริมความจงรักภักดีได้อย่างยั่งยืน 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
  จากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ภูมิทัศน์ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ของร้านกาแฟเป็นกลไก
สำคัญในการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า สามารถนำไปเป็นแนวทางสำหรับการวิจัยในประเด็นอ่ืน
ต่อไป อาทิ การเปรียบเทียบประสบการณ์ระหว่างร้านกาแฟท้องถิ่นและร้านกาแฟเครือข่าย การศึกษา
พฤติกรรมและความคาดหวังของลูกค้าในกลุ่ม Generation ต่าง ๆ การประยุกต์โมเดลไปศึกษาในธุรกิจ
บริการอ่ืน ๆ และการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่าน เช่น คุณค่าเชิงประสบการณ์และความผูกพันของลูกค้า 
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โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) รวมถึงการศึกษาเชิงลึกหรือการวิจัยเชิงคุณภาพ
เพ่ิมเติม เพื่ออธิบายเหตุผลที่ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมและการร่วมสร้างคุณค่าไม่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีในบริบทนี้ 
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