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บทคัดย่อ  

บทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความ

ภักดีของลูกค้ารา้นกาแฟในประเทศไทย 2) เพ่ือวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง

พอใจของลูกค้าร้านกาแฟในประเทศไทย และ 3) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบ

โมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แนวคิดความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการ และความภักดีของลูกค้าเป็นกรอบการวิจัย พืน้ที่วิจัย ประเทศไทยทั้ง 4 ภาค กลุ่มตัวอย่างคือ 

ผู้บริโภคกาแฟในประเทศไทย จำนวน 600 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ สถิติพื้นฐานค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน และการ

วิเคราะห์ข้อมูลเชงิประจักษ์ 

ผลการวิจัยพบว่า 1. ระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้ารา้น

กาแฟในประเทศไทย โดยภาพรวม ทั้ง 6 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย ระหว่าง (4.46 - 4.28) 

2. ปัจจัยที ่ส่งผลต่อความพึงพอใจล้วนมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

นอกจากนี้ยังพบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ  

= 0.764 3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีค่า  
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Chi-Square: 2 
 
= 0.864 ค่า 2  /df = 0.844 ค่า GFI = 0.989 ค่า AGFI = 0.966 ค่า RMSEA = 0.000 

และค่า CFI = 0.990 ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้พบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ส่งผลต่อความภักดีของ

ผู้ใช้บริการ ผ่านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ รสชาติของกาแฟมากที่สุด ดังนั้นธุรกิจร้านกาแฟจึงควร

พัฒนาตัวแปรดังกล่าวให้มีคุณค่าสูงสุด 

 

คำสำคัญ: โมเดลสมการโครงสร้าง; ความพึงพอใจของลูกค้า; ความภักดขีองลูกค้า; ร้านกาแฟในประเทศไทย 

 

Abstract  

This Article aimed to study (1 )  the factors level affecting customer satisfaction and customer 

loyalty of coffee shops in Thailand. ( 2 )  Analyze the structural equation model of factors affecting 

customer satisfaction in coffee shops in Thailand. And ( 3)  Examine the harmonization of the structural 

equation model of factors affecting the satisfaction of coffee shop customers in Thailand with empirical 

data, the sample was 600 coffee consumers in Thailand. They were selected by Facebook Group on 4 

regions in Thailand , the instrument for collecting data was online questionnaire. Using probability 

sampling and using a stratified sampling method. The instrument for collecting data was questionnaire. 

Analysis data by descriptive statistics and content Analysis. 

The research results were found that 1. The factors level affecting customer satisfaction and 

customer loyalty of coffee shops in Thailand found that the overall, all 6 factors were at the highest 

level. (4.46 - 4.28) 2. Factors Affecting Satisfaction had a positive direct influence on satisfaction. Aso 

found that Satisfaction had a positive direct influence on loyalty = 0.764.3. Examine the harmonization 

of the structural equation model of factors affecting the satisfaction of coffee shop customers in Thailand 

with empirical data found that Chi-Square: 2   = 0.864, 2  /df = 0.844), GFI = 0.989, AGFI = 0.966, 

RMSEA = 0.000, and CFI = 0.990 .The findings show that Satisfaction Affects the loyalty through the 

environment, Therefore coffee shop business should develop this variables to be the most valuable. 

 

Keywords: Structural equation model; Customer Satisfaction; Customer Loyalty; Coffee shop in Thailand 
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บทนำ  

กาแฟเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันมากขึ้นโดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ ที่เป็นกลุ่มวัยทำงาน กลุ่ม

นักศึกษา กลุ่มนักธุรกิจ หรือคนที่ใช้ชีวิตอยู่ในสังคมเมือง ประกอบกับอัตราของผู้บริโภคกาแฟที่มีสูงขึ้น  

จึงทำให้มีนักลงทุนจำนวนมากสนใจเข้ามาลงทุนในธุรกิจร้านกาแฟ ซึ่งเป็นธุรกิจที่สามารถทำได้ง่ายเมื่อ

เทียบกับธุรกิจประเภทอื่น ๆ จึงทำให้มีร้านกาแฟเกิดขึ้นมากมาย และมีแนวโน้มที่จะเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ 

เน่ืองจากลูกค้าไม่ไดม้าแค่ดื่มกาแฟหรือเครื่องดื่มต่าง ๆ เท่าน้ัน ยังเป็นแหล่งนัดพบปะเพ่ือนฝูง ประชุมงาน 

สถานที่พักผ่อน แม้กระทั่งเพื่อแสดงออกถึงค่านิยมทางสังคม (Lin et al, 2022) เนื่องจากอุปนิสัยของคน

ไทยเป็นนักบริโภคที่ใส่ใจในคุณภาพอาหารและบริการลูกค้า อีกทัง้ตลาดอาหารและกาแฟเมืองไทยจะยังมี

ช่องว่างให้เติบโตอีกมาก คนไทยบริโภคกาแฟเฉลี่ย 1 แก้วต่อวัน ขณะที่ต่างชาติบริโภค 3-6 แก้วต่อวัน 

ขณะที่ตลาดร้านอาหารคนไทยนิยมทานอาหารนอกบ้านกันมากขึน้ การให้บรกิารที่เหนือกว่าความคาดหวัง

ของลูกค้าเพื่อรับบริการที่มากไปกว่าการดื่มกาแฟแบบเดิม ๆ เพียงอย่างเดียว ทำให้ผู้ประกอบการต้อง

คำนึงถึงปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด เนื่องจากสภาพ

ตลาดของธุรกิจกาแฟ ณ ปัจจุบันได้มีการแข่งขันที่สูง ผู้ประกอบการควรจะศึกษาแนวโน้มของตลาด

เพื่อที่จะสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เข้ากับสถานการณ์ต่าง ๆ  ได้อย่างเหมาะสม (Morón et al, 2022) 

ผู้ประกอบการพยายามรักษาฐานลูกค้าเดิมและขยายฐานลูกค้าใหม่ ๆ เพื่อที่จะต่อสู้ในการแข่งขันของ

ตลาดร้านกาแฟได ้สำหรับภาพรวมของธุรกิจประเภทร้านกาแฟ ปัจจุบันผู้บริโภคนยิมเข้าร้านกาแฟสดที่มี

การตกแต่ง ร้านอย่างหรูหรามีความทันสมัยมีบรรยากาศที่ร่ืนรมย์ผ่อนคลาย ที่เรียกว่าร้านกาแฟพรีเมี่ยม

กันมากขึ้น เนื่องจากธุรกิจกาแฟกลายเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ได้รับผลกระทบจาก Covid-19 ทำให้ร้านกาแฟ

ทั่วโลกทั้งรายใหญ่ระดับอินเตอร์อย่างสตาร์บัคส์ ไปจนถึงโลคอลแบรนด์ต้องเร่งปรับโมเดลธุรกิจรับมือ

ผลกระทบจาก Covid-19  จากสภาพแวดล้อมทางการตลาดที ่มีการเปลี ่ยนแปลงตลอดเวลา ทำให้

ผู้ประกอบการให้ความสนใจกับการรักษาลูกค้าปัจจุบันมากขึ้น (Lee, Moon & Song, 2018) ทั้งนีจุ้ดเปลี่ยน

ที่ทำให้เห็นว่าลูกค้ามิได้ชื่นชอบเพียงเพราะรสชาติของการดื่มกาแฟเท่านั้นแต่ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่มีส่วน

สำคัญส่งผลให้เกิดความนยิมในการบรโิภคกาแฟและสร้างเป็นความภักดีต่อสนิค้าในที่สุด 

จากการแข่งขันที่ยั่งยืนอยู่ที ่การให้บริการที่มีคุณภาพสูงซึ่งจะนำไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า 

(Morón et al. , 2022) ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลในทางบวกต่อพฤติกรรมความภักดีในกรณีของ

ร้านอาหารที่เป็นกันเอง (Lee, Moon & Song , 2018) อิทธิพลในทางบวกต่อคุณค่าประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของร้านอาหารและปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภครายอื่นมีอิทธิพลทางอ้อม

และทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคผ่านคุณค่าทางประสบการณ์กำหนดของคุณภาพการบริการ 

(Arhas et al. , 2022) ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลในทางบวกต่อพฤติกรรมความภักดีในกรณีของ
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ร้านอาหารที่เป็นกันเอง ภาพลักษณ์ร้านอาหารบรรยากาศสบาย ๆ  คุณค่าที่รับรู้มีบทบาทสำคัญในการมี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Mudjiyanti & Sholihah, 2022) ลว้นส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภค 

บทความวิจัยน้ีนำเสนอโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ

ในประเทศไทย มาสร้างออกมาเป็นรูปแบบสมการเชิงโครงสร้างและนำไปตรวจสอบและพัฒนาออกมาเป็น

รูปแบบที่สมบูรณ์ต่อไป เพื่อให้เป็นแหล่งข้อมูลสำหรับผู้ประกอบการที่จะสามารถนำไปประยุกต์ใช้ให้

สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด และสร้างความพึงพอใจและความ

ภักดีของลูกค้ารา้นกาแฟในประเทศไทยได้อย่างย่ังยืน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าร้านกาแฟใน

ประเทศไทย 

2. เพื่อวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟใน

ประเทศไทย  

3. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ตามรายงานของ Ibis (2011) กิจการร้านกาแฟมีลักษณะที่ง่ายต่อการเปิดกิจการและสามารถเข้า

แข่งขันได้โดยง่าย จึงทำให้ร้านกาแฟต่าง ๆ  พยายามรักษาลูกค้าปัจจุบันและดึงดูดลูกค้าใหม่ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งการสร้างความเข้าใจในเชิงลึกและการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า Ryu, Han & Kim (2008) 

เมื่อปี 2018 Lee, Moon & Song (2018) ได้เสนอคุณสมบัติของธุรกิจร้านกาแฟที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ

ของลูกค้า ในวารสารวิจัยธุรกิจบริการอาหาร ซึ่งมีปัจจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

ทัศนคติของพนักงาน คุณภาพการให้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณค่ารสชาติของกาแฟ ดังนั้นเพื่อให้

ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจลูกค้าและสร้างความภักดีต่อธุรกิจจึงเป็นสิ่งสำคัญเพ่ือให้เกิดการ

พัฒนาของธุรกิจต่อไป  

1. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Atmosphere) การว ิจ ัยก ่อนหน้าน ี ้ ได ้กำหนดความ

สะดวกสบายจากการรับบริการเป็นส่วนหน่ึงของสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ร่วมกับบรรยากาศ โดยการ

วิจัยแสดงให้เห็นว่าหากผู้ใช้บริการมีความคุ้นเคยและความสะดวกสบายจะช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจใน

การใช้บริการได้ดี (Shin, Hwang, Lee & Cho, 2015) รวมทั้งการวิจัยจำนวนหนึ่งมีได้ตรวจสอบผลกระทบ
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ของ “บรรยากาศ” ในด้านบริการ และการท่องเที่ยวได้อธิบายว่าความรู้สึกสบายใจจากสิ่สภาพแวดล้อม

ทางกายภาพสามารถช่วยเสริมสร้างความรูส้กึพึงพอใจให้เกิดขึน้ (Anderson & Sin, 2020; Klabklay, 2021; 

Mudjiyanti & Sholihah, 2022) 

2. ทัศนคติของพนักงาน (Employee Attitude) พนักงานมีส่วนสำคัญในการบริการ ดังนั ้น

ทัศนคติที่ดีจึงสิ่งสะท้อนให้เห็นในคุณภาพการบริการ (Wattanacheranon, 2019) นอกจากนี้แล้วยังพบว่า

สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจในการทำงานของพนักงานดว้ย (Anunthawichak & Phiphopaekasit, 2022) 

Xuan, Van & Tournois (2022) อธิบายว่าที่ผ่านมานักวิชาการได้อธิบายพฤติกรรมที่แสดงออกที่เป็นมิตร

หรือใจดี (เช่น ความเต็มใจที่จะความช่วยเหลือ) จากพนักงานเป็นองค์ประกอบสำคัญของการบริการ

ร้านอาหาร (Arhas et al, 2022) นอกจากนี้ Pérez-Morón et al. (2022) ยืนยันว่าทัศนคติที่ดีของพนักงาน

จะสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้าซึ่งสัมพันธ์กับความพึงพอใจ 

3. คุณภาพการให้บรกิารเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT Service) คุณภาพการให้บรกิารเทคโนโลยี

สารสนเทศ เช่น ความพร้อมใช้งาน หรือความเร็วของบริการอินเทอร์เน็ตไร้สาย จากการวิจัยหลายชิ ้น

พบว่าบริการอินเทอร์เน็ตฟรีเป็นองค์ประกอบที่จำเป็นที่สามารถยกระดับคุณภาพการบริการ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งการให้บริการอินเทอร์เน็ตไร้สายฟรีในร้านอาหาร (Limna, Siripipatthanakul & Phayaphrom, 

2021; Shin & Jeong, 2022; Ho & Hsu, 2022) 

4. คุณภาพรสชาติของกาแฟ  (Coffee Quality) การวิจัยที่ผ่านมาได้แสดงให้เห็นว่าคุณภาพ

อาหารเป็นองค์ประกอบที่สำคัญที่สุดในธุรกิจบริการด้านอาหาร (Arun, 2019) คุณภาพกาแฟจึงได้ถูก

นำมาอธิบายความเชื่อมโยงเที่สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า จากการทบทวนวรรณกรรม

วรรณกรรมที่ผ่านมาแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ที่มีนัยสำคัญในเชิงบวกระหว่างความพึงพอใจและคุณภาพ

อาหารในร้านอาหาร (Taufik et al, 2022) ขณะที่ Yunita et al. (2022) พบว่าคุณภาพของกาแฟมีผลต่อ

ความภักดีของลูกค้า และ Lin et al. (2022) ที่พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ต่อคุณภาพการบริการและ

ความพึงพอใจของลูกค้าจากมุมมองของความคิดสร้างสรรค์ทางวัฒนธรรม 

5. ความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิาร (Satisfaction) นักวิชาการไดอ้ธิบายความสำคัญของความพึง

พอใจของลูกค้าว่ามีบทบาทสำคัญในเพ่ิม “ความภักดีของลูกค้า” เน่ืองจากสภาพจิตใจเชิงบวกมีแนวโน้มที่

จะแสดงปฏิกิริยาเชิงบวกต่าง ๆ เช่น คำพูดจากปากต่อปาก ความตัง้ใจในการซือ้คืน หรือแม้แต่ความเต็ม

ใจที่จะจ่าย จากการทบทวนวรรณกรรมแสดงให้เห็นว่าความภักดีสอดคลอ้งกับความชอบและพฤติกรรมที่

เอือ้อำนวย ความตัง้ใจเช่น คำแนะนำและความเต็มใจที่จะจ่ายและความต้ังใจที่จะซือ้คืนผลิตภัณฑ์ บริการ 

หรือแบรนด์บางอย่าง (Lee, 2022; Putri & Yasa, 2022) การวิจัยก่อนหน้านี้ได้แสดงให้เห็นว่าลูกค้าที่มี
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ความพึงพอใจส่งผลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมความภักดีในกรณีของร้านอาหารที่สบายๆ แบบสบายๆ (Lee, 

Moon & Song, 2018) ที่ร้านกาแฟแบบพรีเมี่ยม (Mukdavach, 2018) 

6. ความภักดีของลูกค้า (Loyalty) ความภักดีของลูกค้าเป็นการสร้างพฤติกรรมการซื้อซ้ำเป็น

หลัก โดยสามารถออกแบบวิธีการต่าง ๆ ได้เช่นการทำตลาดเชิงรุก ให้รางวัลแก่ลูกค้า ทำให้ลูกค้าเกิด

พฤติกรรมที่ภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้น เป็น ความรู้สึกผูกพันอยางลึกซึ้งในการซื้อสินค้าหรือบริการที่ตน

ต้องการอย่างต่อเนื่อง สม่ำเสมอ จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีส่วนสำคัญ

อย่างย่ิงในการเสริมสร้างให้เกิดพฤติกรรมความภักดีของลูกค้าเพ่ิมขึ้น หากผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมาก

ขึน้ก็ย่อมทำให้ความภักดีของลูกค้าเพ่ิมขึ้นดว้ยเช่นกัน (Lee, Moon & Song, 2018) 

สรุป จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่าสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ทัศนคตขิองพนักงาน 

คุณภาพการให้บรกิารเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพรสชาตขิองกาแฟ ลว้นแลว้แต่ส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของผู้ใช้บริการ ซึ่งจะมีผลทำให้เกิดความภักดีของลูกค้า ดังนี้แล้วผู้วิจัยจึงนำผลการทบทวนวรรณกรรม

ดังกล่าวมาสร้างกรอบแนวคิดการวิจัยต่อไป 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 งานวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดตามที่แสดงใน

การทบทวนวรรณกรรม โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ  

1. พื้นที่วิจัย ประเทศไทยทั้ง 4 ภาค ประชากร คือ ผู้นิยมบริโภคกาแฟในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบ

จำนวนแน่นอน  

2. กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 600 คน ตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) งานวิจัยประเภทการวิเคราะห์

โมเดลสมการ ควรกำหนดตัวอย่างประมาณ 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกต งานวิจัยนีก้ำหนดตัวแปรสังเกต

เท่ากับ 30 ตัวแปร ดังนั้น การคำนวณกลุ่มตัวอย่างจึงได้เท่ากับ 30 ตัวแปร x 20 เท่า = 600 ราย โดย

กำหนดให้กลุ่มตัวอย่างในประเทศไทย โดยใช้เกณฑ์การคัดเลอืกจังหวัดตัวแทน  

3. การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็น และใช้วิธกีารสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ เคร่ืองมือที่ใช้

ในการวิจัย มี 1 ชนิด ได้แก่ แบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบปลายเปิด ข้อคำถามเป็นแบบประเมินค่า 5 

ระดับ ตามแนวทาง Likert (1932) ผ่านการประเมิน IOC จากผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 5 ท่าน และผ่านการ

ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ตามแนวทางของ Cronbach (1951) ได้ค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.937 

รวบรวมข้อมูลโดย ผู้วิจัยเอง ผ่าน Facebook ผู้นิยมบริโภคกาแฟในประเทศไทย เก็บแบบสอบถามด้วย

โปรแกรม Google Document ระหว่างเดอืน กันยายน พ.ศ. 2564 ถึงเดอืนมีนาคม พ.ศ. 2565  

4. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ สถิติพ้ืนฐานค่าเฉล่ีย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน และการวิเคราะห์ข้อมูล

เชิงประจักษ์ 

 

ผลการวิจัย 

วัตถุประสงค์ท ี ่ 1 ผลการวิจัยพบว่าบรรยากาศสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Atmosphere)  

โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉล่ีย 4.46 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.252 โดยมี ร้านมีทำเลที่ต้ัง

สะดวกต่อการเดินทางไปบริโภค มีการแจ้งเวลา เปิด-ปิด ให้ทราบอย่างชัดเจน (ATM4) ค่าเฉลี่ย 4.40 

สูงสุด 2) ทัศนคติของพนักงาน (Employee Attitude) โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.31  

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.284 โดยมี พนักงานมีการเรียนรู้เกี่ยวกับการประยุกต์ผลิตภัณฑ์กาแฟและ

การบริการด้วยตนเองอยู ่เสมอ (EMP6) ค่าเฉลี ่ย 4.21 สูงสุด 3) คุณภาพการให้บริการเทคโนโลยี

สารสนเทศ (IT Service) โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.28 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.329 โดยมี มีบริการเครื่อง Self-Check Out ที่มีมาตรฐาน โดยลูกค้าสามารถชำระสินค้าด้วยตนเองได้ 

ลดการรอคิวจ่ายเงินนาน ( ITS5) ค่าเฉลี่ย 4.27 สูงสุด 4) คุณภาพรสชาติของกาแฟ (Coffee Quality)  

โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.45 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.343 โดยมี ราคากาแฟกับ

ปริมาณมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านกาแฟเจ้าอื่น (CQA3) ค่าเฉลี่ย 4.35 สูงสุด  5) ความพึงพอใจ



Journal of Educational Innovation and Research Vol. 8 No. 1 January - March 2024 | 123 
 

ของผู้ใช้บริการ (Satisfaction) โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉล่ีย 4.30 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.326 โดยมี ท่านพึงพอใจที่ได้รับคุณภาพการบริการจากพนักงานดา้นความสดใหม่ของกาแฟทุกคร้ังที่มา

ใช้บริการ (SAT4) ค่าเฉลี่ย 4.39 สูงสุด 6) ความภักดีของผู้ใช้บริการ (Loyalty) โดยภาพรวม อยู่ในระดับ

มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.44 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.396 โดยมี ท่านช่วยลงโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าและ

บรกิารของร้านกาแฟในสื่อสังคมออนไลน์ทุกช่องทาง (LOT5) ค่าเฉล่ีย 4.48 สูงสุด รวมทั้งพบว่าตัวแปรทุก

แฝงตัวมีค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -0.047 ถึง -0.673 และมีค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง 

-0.176 ถึง  -1.72 ซึ่งมีอยู่ระหว่าง +1 และ -1 (Vanichbuncha, 2009) หมายความว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมี

การแจกแจงแบบปกติ  

วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้ารา้นกาแฟในประเทศไทย  

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทุกคู่ม ีค่า

ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง -0.02 – .764**  ซึ่งมคีวามสัมพันธ์ต่ำกว่า 0.80 โดยค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรรายละเอียดและคุณภาพสินค้า/บริการตรงตามที่ท่านคาดหวังไว้ (LOT5) กับ การกล่าวถึงแง่มุมที่ดีให้

เพ่ือนหรอืคนรู้จักรับทราบและเลอืกมาใช้บริการ (LOT4) มีค่าความสัมพันธ์สูงที่สุด ขณะที่ค่าความสัมพันธ์

ที่ต่ำที่สุดเป็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการให้ความเอาใจใส่และมีทักษะการให้บริการระดับมืออาชีพ

ให้บริการลูกค้ารวดเร็วต่อการรับคำสั่งซื้อ (EMP1) กับการคงใช้บริการร้านเดิม แม้เมื่อมีร้านอื่น ๆ เปิด

บริการ (LOT2) ดังนั ้นจึงสรุปได้ว่า ตัวแปรที ่นำมาวิเคราะห์ไม่เกิดปัญหา (Multicollinearity) หรือมี

ความสัมพันธ์ระหว่างกันสูงมากจนเกินไป 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟใน

ประเทศไทย ภายหลังการปรับปรุง (Fit Model) 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟใน

ประเทศไทย  ภายหลังการปรับปรุง (Fit Model) 

ตัวแปร 

Estimate    

สัมประสิทธ์ิ 

อิทธิพล 

สัมประสิทธ์ิ 

อิทธิพลมาตรฐาน 
Standard Error Critical Ratio p 

Satisfaction <- Atmosphere .764 .746 .056 13.733 *** 

Satisfaction <- Employee Attitude .520 .557 .046 11.402 *** 

Satisfaction <- IT Service .691 .639 .068 10.235 *** 

Satisfaction <- Coffee Quality .730 .690 .052 14.022 *** 

Loyalty <- Satisfaction .483 .485 .045 10.763 *** 

หมายเหตุ: *** P < 0.001 
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ผลการว ิ เคราะห์ความสัมพันธ์และส ัมประสิทธ ิ ์อ ิทธิพลมาตรฐานระหว่างต ัวแปรแฝง 

โดยเรียงลำดับจากค่าสัมประสทิธิ์อิทธิพลมาตรฐานจากค่าสูงสุดไปต่ำสุด ได้แก่ บรรยากาศสภาพแวดล้อม

ทางกายภาพ (Atmosphere) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (+) ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction) 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับน้อยกว่า 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานเท่ากับ 0.764  

คุณภาพรสชาติของกาแฟ Coffee Quality) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (+) ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

(Satisfaction)  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับน้อยกว่า 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐาน

เท่ากับ 0.730 คุณภาพการให้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศ ( IT Service) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (+)  

ต่อ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction)  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับน้อยกว่า 0.001 โดยมีค่า

สัมประสทิธิ์อิทธิพลมาตรฐานเท่ากับ 0.691 ทัศนคตขิองพนักงาน (Employee_ Attitude) มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวก (+) ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction)  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับน้อยกว่า 

0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานเท่ากับ 0.520 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction)  

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (+) ต่อ ความภักดีของผู้ใช้บริการ (Loyalty) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ

น้อยกว่า 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานเท่ากับ 0.520 

ผลการวิจัยพบว่าผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได้ว่าการวิจัยครั้งนี้ที ่สอดคล้องกับ

สมมติฐานที่กำหนดไว้ จำนวน 5 สมมติฐาน โดยพบว่าตัวแปรที่ใช้ในการศึกษามีจำนวน 6 ตัวแปร แบ่ง

ออกเป็น แบ่งออกเป็นตัวแปรแฝงภายในและตัวแปรคั่นกลาง โดยสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจัย 

ตารางที่ 2  สมมติฐานการวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ความ

สอดคล้อง 

H1: ปัจจัยด้านบรรยากาศสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Atmosphere) มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวก (+) ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction)   

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (+) 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

สอดคล้อง 

กับสมมติฐาน

การวิจัย 

H2: ปัจจัยด้านทัศนคติของพนักงาน (Employee Attitude) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 

(+) ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction)   

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (+) 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

สอดคล้อง 

กับสมมติฐาน

การวิจัย 

H3: ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT Service) มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวก (+) ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction)   

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (+) 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

สอดคล้อง 

กับสมมติฐาน

การวิจัย 

H4: ปัจจัยด้านคุณภาพรสชาติของกาแฟ (Coffee Quality) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 

(+) ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction)   

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (+) 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

สอดคล้อง 

กับสมมติฐาน

การวิจัย 

H5: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 

(+) ต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ (Loyalty)   

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก (+) 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

สอดคล้อง 

กับสมมติฐาน

การวิจัย 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลที่ส่งผลต่อโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้ารา้นกาแฟในประเทศไทย 

ตัวแปรตาม อิทธิพล 
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Satisfaction 

อิทธิพลทางตรง 0.690 0.639 0.557 0.746 - - 

อิทธิพลทางอ้อม - - - - - - 

อิทธิพลรวม 0.690 0.639 0.557 0.746 - - 

Loyalty 

อิทธิพลทางตรง - - - - 0.485 - 

อิทธิพลทางอ้อม 0.334 0.310 0.270 0.362 - - 

อิทธิพลรวม 0.334 0.310 0.270 0.362 0.485 - 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลรวมที่ส่งผลต่อโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟในประเทศไทย พบว่า ค่าสัมประสทิธิ์เสน้ทางอิทธิพลทางตรง ความพึง

พอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction) ที่มีต่อคุณภาพรสชาติของกาแฟ (Coffee Quality) เท่ากับ 0.69 ที่มีต่อ

คุณภาพการให้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศ ( IT Service) เท่ากับ 0.639 ที่มีต่อทัศนคติของพนักงาน 

(Employee Attitude)  เท่ากับ 0.557 ที่มีต่อบรรยากาศสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Atmosphere) เท่ากับ

0.746 ขณะที่ความภักดีของผู้ใช้บริการ (Loyalty) ที่มีต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction) เท่ากับ

0.485 

ค่าสัมประสทิธิ์เสน้ทางอิทธิพลทางอ้อม ความภักดีของผู้ใช้บริการ (Loyalty) ที่มีต่อคุณภาพรสชาติ

ของกาแฟ (Coffee Quality) เท่ากับ 0.334 ที่มีต่อคุณภาพการให้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT Service) 

เท ่ากับ 0.31 ที ่ม ีต ่อทัศนคติของพนักงาน (Employee Attitude) เท ่ากับ 0.27 ที ่ม ีต ่อบรรยากาศ

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Atmosphere) เท่ากับ 0.362 

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางอิทธิพลรวม ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Satisfaction) ที่มีต่อคุณภาพ

รสชาติของกาแฟ (Coffee Quality) เท่ากับ 0.69 ที ่มีต่อคุณภาพการให้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศ 

(IT Service) เท่ากับ 0.639 ที ่มีต่อทัศนคติของพนักงาน (Employee Attitude) เท่ากับ 0.557 ที ่มีต่อ

บรรยากาศสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Atmosphere) เท่ากับ 0.746 ขณะที่ความภักดีของผู้ใช้บริการ 

(Loyalty) ที่มีต่อคุณภาพรสชาติของกาแฟ (Coffee Quality) เท่ากับ 0.334 ที่มีต่อคุณภาพการให้บริการ

เทคโนโลยีสารสนเทศ (IT Service) เท่ากับ 0.31 ที่มีต่อทัศนคติของพนักงาน (Employee Attitude) เท่ากับ 
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0.27 ที่มีต่อบรรยากาศสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Atmosphere) เท่ากับ 0.362 ที่มีต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการ (Satisfaction) เท่ากับ 0.485 

วัตถุประสงค์ที ่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling) ภายหลังจากการปรับปรุงโมเดล (Fit Model) 

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ภายหลังการปรับปรุง ( Fit 

Model) พบว่า ค่าสถิติไคสแควร์ = 0.864 หมายถึง ไม่มนัียสำคัญทางสถิติ ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ = 0.844 

หมายถึง สอดคล้องกลมกลืนดี ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืน = 0.989 หมายถึงสอดคล้อง

กลมกลืนพอใช้ได้ ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของการประมาณค่าความคาดเคลื่อน = 0.0 00 

หมายถึง สอดคลอ้งกลมกลืนด ีดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 4 ค่าสถิติแสดงความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้ารา้นกาแฟในประเทศไทย 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าก่อนปรับ ค่าหลังปรับ ผลการประเมิน อ้างอิง 

χ2/df < 2.00 10.620* 0.844 ผ่านเกณฑ์/สอดคล้องดี (Kelloway, 2015, p. 21-36) 

p-Value  ≥ 0.05 0.000* 0.864 ผ่านเกณฑ์/สอดคล้องดี (Hair et al., 2014, pp. 187) 

GFI  > 0.95 0.717* 0.989 ผ่านเกณฑ์/สอดคล้องดี (Kelloway, 2015, p. 21-36) 

AGFI  > 0.95 0.656* 0.966 ผ่านเกณฑ์/สอดคล้องดี (Kelloway, 2015, p. 21-36) 

CFI  > 0.95 0.690* 0.990 ผ่านเกณฑ์/สอดคล้องดี (Kelloway, 2015, p. 21-36) 

RMSEA  < 0.05 0.127* 0.000 ผ่านเกณฑ์/สอดคล้องดี (Kelloway, 2015, p. 21-36) 

หมายเหต ุ* ค่าสถิติไม่ผ่านเกณฑ์การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล 

การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้ารา้นกาแฟในประเทศไทย ภายหลังการปรับปรุง (Fit Model) โดยใช้วีการเช่ือมโยงหัวลูกศรระหว่างค่า

ความคลาดเคลื่อนของตัวแปรที่อยู่โมเดล 

 

อภิปรายผลการวิจัย  

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟใน

ประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านทัศนคติของพนักงาน ด้านคุณภาพการ

ให้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านรสชาติของกาแฟล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึง

พอใจของผู้ใช้บริการทั้งสิ้น เน่ืองจากค่านยิมในปัจจุบัน ความคาดหวังจากการบรโิภคกาแฟมีมากกว่าการ

บริโภคทั่วไป อีกทั้งปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ

ผู้ใช้บริการ Lee, Moon & Song (2018) ที่ศึกษาเรื่องคุณสมบัติของธุรกิจร้านกาแฟที่เกี่ยวข้องกับความพึง
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พอใจของลูกค้า พบว่า บรรยากาศ ทัศนคตขิองพนักงาน บรกิารเทคโนโลยีสารสนเทศ และ คุณภาพกาแฟ 

มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ และความภักดีของผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เรื่องของรสนิยมมี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจ นอกจากนี้ยังพบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและ ความภักดี ของ

ผู้ใช้บริการmการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าร้านกาแฟใน

ประเทศไทย โดยภาพรวม ทั้ง 5 สมมติฐานสามารถอภิปรายผลไดด้ังต่อไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยด้านบรรยากาศสภาพแวดล้อมมีอิทธิผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

สอดคลอ้งกับ Shin et al. (2015) พบว่าบรรยากาศของร้านเป็นหน่ึงในปัจจัยดา้นคุณภาพการบริการ ทำให้

เกิดความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับ Anderson & Sin (2020) พบว่า 

(1) บรรยากาศร้านมีผลต่อการตัดสนิใจซือ้อย่างมาก (2) บรรยากาศร้านส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

และ (3) การตัดสินใจซื้อส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับ Mudjiyanti & Sholihah (2022) 

พบว่าบรรยากาศสภาพแวดลอ้มทางกายภาพสามารถเป็นทางเลอืกในการแยกแยะความแตกต่างของร้าน

กาแฟแต่ละแห่งได้ และมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค รวมทั้งส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค 

สอดคลอ้งกับ Klabklay  (2021) พบว่าคุณภาพบรกิาร ความยุติธรรมของราคา ภาพลักษณ์และบรรยากาศ

ของร้านกาแฟพรีเมียมมีผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจบอกต่อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อีก

ทั้งยังส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจบอกต่อของผู้บรโิภค 

สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยด้านทัศนคติของพนักงานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

สอดคล้องกับ Xuan, Van & Tournois (2022) พบว่า servicescape ร้านกาแฟมีผลต่อการปฏิสัมพันธ์

ระหว่างพนักงานกับลูกค้า โดยเฉพาะอารมณ์ภายในของพนักงาน (ECI) และมคีวามสัมพันธ์ที่มีต่อความพึง

พอใจในงาน สอดคล้องกับ Arhas et al. (2022) พบว่าทัศนคติในการบริการส่งผลในเชิงบวกและมี

นัยสำคัญต่อความภักดีของลูกค้าไม่ว่าจะโดยตรงหรือโดยผ่านคุณภาพการบริการ สอดคล้องกับ Pérez-

Morón et al. (2022) พบว่าคุณภาพการบรกิารที่ดีเป็นสิ่งสำคัญสำหรับการสร้างความเปรียบในการแข่งขัน 

ทางธุรกิจ สามารถรับประกันความพึงพอใจของลูกค้าได้ดีและสร้างความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับ 

Wattanacheranon (2019) พบว่า คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึง

พอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อแบรนด์ต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

พึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับ Shin & Jeong (2022) พบว่าเทคโนโลยีสามารถช่วยเพิ่มมูลค่าการรับรู้

ของผู้ใช้บริการต่อการเพิ่มมูลค่าของธุรกิจ สอดคล้องกับ Ho & Hsu (2022) พบว่าข้อมูลบน แอปบน

อุปกรณ์เคลื่อนที่เป็นช่องทางที่สำคัญสำหรับผู้ให้บริการค้าในการโต้ตอบกับลูกค้าและปรับเปลี ่ยน

พฤติกรรมการช็อปปิง้ในเสน้ทางของลูกค้า สอดคลอ้งกับ Limna, Siripipatthanakul & Phayaphrom (2021) 
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พบว่าวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์สามารถช่วยให้อุตสาหกรรมยกระดับและสร้างมูลค่าเพิ ่มและ

ส่งเสริมการเติบโตทางเศรษฐกิจที่เน้นการพัฒนาอุตสาหกรรมวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์ทั่วโลก  

สมมติฐานที่ 4: ปัจจัยด้านคุณค่ารสชาติของกาแฟมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจลูกค้า 

สอดคลอ้งกับ Lin, Liu, Jiang & Lin (2022) พบว่าพบว่าความสัมพัน์เชิงบวกของการตลาดเชิงประสบการณ์

ต่อคุณภาพการบริการส่งผลในเชิงบวกของต่อความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับ Yunita, Shihab, 

Jonas, Haryani & Terah (2022) พบว่าการให้บริการและคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้า โดยเฉพาะการบอกต่อแบบปากต่อปาก สอดคล้องกับ Taufik et al. (2022) พบว่าคุณภาพการ

บริการส่งผลกระทบโดยตรงต่อลูกค้าโดยเฉพาะความพึงพอใจของลูกค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ยังส่งผล

ต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับ Wattanacheranon (2019) พบว่า การรับรู้

ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในคุณภาพการให้บรกิารของร้านกาแฟอย่างมนัียสำคัญ 

สมมติฐานที่ 5: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า  

สอดคลอ้งกับ Mukdavach (2018) พบว่า (1) ความภักดีและคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง

พอใจ (2) คุณภาพบรกิารมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้ใจ และ (3) ความพึงพอใจและความไว้ใจมีอิทธิพล

ทางบวกต่อความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Putri & Yasa (2022) พบว่า

ภาพลักษณ์ของแบรนด์และความพึงพอใจของผู ้บริโภคมีผลในเชิงบวกต่อความตั ้งใจในการซื ้อซ้ำ 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และความพึงพอใจของผู้บริ โภค

บางส่วนเป็นสื ่อกลางในความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของแบรนด์และความตั ้งใจในการซื ้อซ้ำ 

สอดคล้องกับ Lee (2022) พบว่าความตั้งใจของลูกค้าที่จะกลับมาเยี่ยมชม การรับรู้ถึงคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์และการรับรู้ถึงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณภาพการบริการหรือสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ลูกค้ามักจะนึกถึงร้านกาแฟที่พวกเขาต้องการกลับมาอีกครั้ง โดยบอกว่ารสชาติของ

กาแฟและคุณภาพของผลติภัณฑ์ต่าง ๆ ส่งผลอย่างย่ิงต่อพฤติกรรมการกลับมาเย่ียมเยียน 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้พบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ 

ผ่านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ รสชาติของกาแฟมากที่สุด ดังนั้นธุรกิจร้านกาแฟจึงควรพัฒนาตัวแปร

ดังกล่าวให้มีคุณค่าสูงสุด 
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ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟในประเทศไทย 

 

สรุป 

สรุปในภาพรวมของบทความ ปัจจัยทั้ง 6 ดา้นส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของ

ลูกค้ารา้นกาแฟในประเทศไทยในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด พบว่าตัวแปรทุกลว้นมีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี

ของผู้ใช้บริการเช่นกัน อีกทัง้พบว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่

ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในทุกเกณฑ์การประเมิน 

 

ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะเพ่ือดงึดูดลูกค้าให้เกิดความสนใจต่อเน่ือง ดังนี ้

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

1. ผู้ประกอบธุรกิจร้านกาแฟควรอัพเดตการตกแต่งร้านและเมนูใหม่ ๆ ให้เป็นเอกลักษณ์ ทันสมัย 

ใช้กระแสโซเชียลแพร่หลายเป็นการบอกต่อไป ควรออกแบบรา้นให้เกิดความรูส้กึผ่อนคลาย  

2. ใส่ใจในการคัดสรรวัตถุดิบ และการปรุงเคร่ืองดื่ม โดยเฉพาะคุณภาพกาแฟที่มคีวามหอม ความ

หลากหลายของชนิดกาแฟ และสนิค้าตอ้งมีราคาที่เหมาะสม  

3. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ มีรายการส่งเสริมการตลาด ให้ลูกค้ารูจ้ักโดยมีการสร้างแรงจูงใจ

ในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ เพ่ือให้เคร่ืองดื่มที่ผลติออกมาโดนใจผู้บริโภคสร้างความแตกต่าง 

4. มีการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยรักษากลุ่มลูกค้าเดิม และขยายฐานลูกค้าใหม่ให้เพิ่ม

มากขึน้ เพ่ือสร้างความประทับใจและการกลับมาซือ้ซ้ำ 
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5. ให้บริการเทคโนโลยีสารสนเทศ เครือข่ายไร้สาย WIFI ให้มีประสิทธิภาพ รวดเร็ว มีบริการส่ง

ออนไลน์ทำให้สะดวกมากขึ้น การให้มีบริการเครื่อง Self-Check Out ที่มีมาตรฐาน  

6. การแนะนำพนักงานเอาใจใส่และมีทักษะการให้บริการระดับมืออาชีพ การสร้างความเข้าใจ

ลูกค้า รู้ว่ามีความต้องการอะไร ความเข้าใจในการสื่อสารกับผู้บรโิภคใช้ภาษาอย่างชัดเจนและถูกต้อง  

ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

การศึกษาครั้งต่อไป ควรกำหนดการเก็บแบบสอบถามให้มีความหลากหลายแต่ละกลุ่มให้มาก

ย่ิงขึ้น เช่นเร่ืองความคิดเห็นในเร่ืองของบรรยากาศการเข้ามาใช้บริการ เป็นที่พึงพอใจแบบเดียวกันหรือไม่

เพียงใด 
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