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บทคัดย่อ  

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการใช้บริการร้าน

กาแฟของผู้บริโภคในเขตพื้นที่ภาคเหนอืตอนล่าง 2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดขีองผู้ใชบ้รกิาร

ร้านกาแฟในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง รูปแบบการวจิัยเป็นการวจิัยเชิงปริมาณใช้แนวคดิแบบจำลองดัชนี

ความพึงพอใจลูกคา้แบบอเมริกันเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ขอบเขตวจิัย คอื ร้านกาแฟในเขตภาคเหนือ

ตอนล่าง กลุ่มตัวอย่าง คอื ผูท้ี่เคยใช้บริการร้านกาแฟ ในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง จำนวน 625 คน โดย

แบ่งกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม ซึ่งทำการแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามเพศและรายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่เกนิ 100,000 

บาท ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช ้

สมการถดถอยเชิงเส้นตรง ผลการวจิัยพบว่า 

 1. ภาพลักษณ์ การรับรู้คุณค่า การรู้คุณภาพ ความคาดหวัง ส่งผลโดยตรงต่อระดับความพึงพอใจ 

ของผูบ้ริโภคอย่างมนัียสำคัญทางสถติิ 0.05 

 2. ความพึงพอใจ ส่งผลโดยตรงต่อการส่ือสารปากต่อปากแบบอเิล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภค อย่าง

มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 ส่วนความพึงพอใจ และการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผล

โดยตรงต่อความภักดี อย่างมนัียสำคัญทางสถติิ 0.01 

 ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้ ผู้ประกอบการสามารถใช้ในการวางแผนทางการตลาดด้านภาพลักษณ์

เป็นสำคัญ โดยการขายแต่สินค้าสดและใหม่ อร่อย คัดมาเฉพาะสินค้าที่มีคุณภาพ ดูแลความสะอาด
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ห้องน้ำสม่ำเสมอ ที่จอดรถสะดวก และระบบชำระเงินที่ทันสมัย เพื่อให้ผู ้ใช้บริการมีความเชื่อมั่นใน

ภาพลักษณ์ของร้านกาแฟมากที่สุด 

 

คำสำคัญ:  ภาพลักษณ์ ;  ความพึงพอใจ ;  การสื ่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ;  ความภักดี ; 

ผูใ้ช้บริการ 

 

Abstract  

The objectives of this article are: 1) to identify factors that affect the level of satisfaction in using 

coffee shop services among consumers in the lower northern region of Thailand, and 2) to identify 

factors that affect the loyalty of coffee shop users in the same region. The research follows a quantitative 

approach, using the American Customer Satisfaction Index (ACSI) model as the conceptual framework. 

The research scope includes coffee shops in the lower northern region of Thailand. The sample group 

consists of 625 individuals who have used coffee shop services in this region, divided into appropriate 

sample groups based on gender and average monthly income not exceeding 100,000 baht. The sample 

was selected using purposive sampling. The research tool used was a questionnaire, and data were 

analyzed using linear regression. 

The research findings were as follows: 

1. According to the first objective, image, perceived value, perceived quality, and expectations 

directly affect consumer satisfaction, with statistical significance at the 0.05 level. 

2. According to the second objective, satisfaction directly affects electronic word-of-mouth 

communication with statistical significance at the 0.01 level. Furthermore, satisfaction and electronic 

word-of-mouth communication directly affect loyalty, with statistical significance at the 0.01 level. 

The findings of this research provide valuable insights for entrepreneurs, suggesting that in 

marketing planning, they should focus on offering fresh and delicious products, ensuring high-quality 

selection, maintaining bathroom cleanliness, providing convenient parking, and implementing modern 

payment systems. These factors will help increase consumer confidence and enhance the image of the 

coffee shop. 
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บทนำ  

จากสถานการณ์การเติบโตและขยายตัวอย่างรวดเร็วของธุรกิจกาแฟ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

(2566) ได้สำรวจมูลค่ารายได้รวม ของธุรกิจร้านกาแฟพรีเมียมในประเทศไทยพบว่ารายได้ ร้านกาแฟ

สตาร์บัคส์มรีายได้ 8,390 ล้านบาท ร้านกาแฟอเมซอนมรีายได้ 4,738 ล้านบาท ร้านกาแฟแบล็คแคนยอน

มีรายได้ 1,235 ล้านบาท ร้านกาแฟพันธุ์ไทยมีรายได้ 905 ล้านบาท และร้านกาแฟดิโอโร่ มีรายได้ 223 

ล้านบาท) จนเกิดการแข่งขันที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องตลอดจนมีการเปลี่ยนแปลงไปทั้งในด้านของสินค้าและ

บริการ มีการพิถีพิถันในเรื่องของกรรมวิธีการชงกาแฟให้ได้มาตรฐาน และจัดให้มีบริการเสริมต่าง ๆ 

ภายในร้าน เพ่ือเป็นการกระตุ้นความต้องการและดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคมากขึ้น เพ่ือเป็นการสร้าง

ความพร้อมในการรองรับกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการจะมีความหลากหลายมากขึ้น ทั้งที่เป็นนักธุรกิจ

นักศึกษา และนักท่องเที่ยว ซึ่งมผีลต่อการตัดสินใจเขา้มาใช้บริการทัง้ในคร้ังแรกและในอนาคต เกิดความ

ประทับใจและอยากกลับมาใช้บริการอกี (วรามาศ เพ็ชรเนียม, 2558) 

การดำเนินธุรกิจร้านกาแฟต้องเผชิญกับสภาพแวดล้อมที ่เปลี ่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและ

ภาวการณ์แข่งขันที่หลีกเล่ียงไม่ได้ ประกอบกับพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างมีร้านกาแฟจำนวนมากกว่าพันสาขา 

จากข้อมูลเชิงสถิติในปี 2564 ตลาดกาแฟ มีมูลค่าประมาณ 32,134 ล้านบาท คิดเป็นอัตราการขยายตัว

ร้อยละ 5.3 เมื่อเทยีบกับป ี2563 (ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2565) เพ่ือรองรับนักท่องเที่ยว 

ร้านกาแฟจึงจำเป็นต้องแสวงหาแนวทางหรือกลยุทธ์ที่สอดคล้องและเหมาะสมกับสถานการณ์ทางการ

ตลาด เพ่ือใหธุ้รกจิสามารถทำการแข่งขันกับคู่แข่งขันทัง้รายเก่าและรายใหม่ที่จะเขา้มาเพ่ือรักษาส่วนแบ่ง

ทางการตลาดได้ รวมถงึเพ่ือใหร้้านกาแฟเป็นผู้นำทางการตลาดและสามารถดำรงอยู่อย่างย่ังยืนตลอดไป 

ซึ่งการนำกลยุทธ์เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรมาใช้นั้นถือเป็นอีกแนวทางหนึ่งที่องค์กรต่างให้ความสำคัญ

และเร่ิมใส่ใจต่อการจัดการทางด้านภาพลักษณ์และช่ือเสียงขององค์กร (Biel, 1992) เพราะภาพลักษณ์ของ

องค์กรนั้นเป็นสิ่งที่สะท้อนให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ทั้งนี้การมีภาพลักษณ์ที่ดีใน

สายตาของผูบ้ริโภคจะสามารถสร้างช่ือเสียง สร้างความน่าเช่ือถอืใหกั้บองค์กร และทำใหผู้บ้ริโภคเกิดการ

ยอมรับในสินค้าหรือบริการ รวมถึงสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นกับองค์กรโดยองค์กรสามารถถ่ายทอด

หรือสื่อสารภาพลักษณ์ขององค์กรให้ผู ้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ผ่านทางสินค้าหรือบริการ สถานที่ในการ

ให้บริการหรือพนักงานผู้ให้บริการ (ขนิษตา สังฆรักษ์, 2556) ทั้งนี้ภาพลักษณ์องค์กรที่ดีจะมีอิทธพิลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการ และก่อใหเ้กดิเป็นความพึงพอใจ ความประทับใจ เมื่อผูใ้ช้บริการมองเห็น

ภาพลักษณ์ที่ดีของร้านกาแฟ มุมมองคุณค่าที่ดขีองร้านกาแฟ ตรงตามความคาดหวังของผูใ้ช้บริการร้าน

กาแฟ และมุมมองคุณภาพที่ดีของร้านกาแฟ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่จะใช้

บริการร้านกาแฟ ต่อไปในอนาคต ทั้งนี้ยังพบว่า ความคาดหวังของลูกค้า คุณภาพสินค้าและบริการของ

ลูกค้า คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ และภาพลักษณ์ของสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ และมี

ความเชื่อมั่นต่อองค์กรอีกทั้งภาพลักษณ์องค์กรยังสามารถสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภค (กรวิการ์ 

แสนหาญ, สัมพันธ์ุ จันทร์ดี และเกยีรติศักด์ิ สมัครสมาน, 2560) เมื่อผูใ้ช้บริการมกีารรับรู้ในเร่ืองคุณภาพ
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ที่ดี ตรงกับความคาดหวังของผูใ้ช้บริการ ก็จะส่งผลใหเ้กดิความพึงพอใจต่อการผู้ใช้บริการ ดังน้ัน กลยุทธ์

ที่จะทำให้ร้านกาแฟอยู่รอดและสามารถแข่งขันกับร้านกาแฟรายอื่นๆ ได้นั้น ได้แก่ ความคาดหวังของ

ผูใ้ช้บริการ มุมมองคณุภาพ มุมมองคุณคา่ รวมถงึภาพลักษณ์ด้วย (จุฑารัตน์ จั่นจนิดา, นงลักษณ์ ใจซื่อ, 

2559) และ(สดใส จริจริยากุล, 2563) 

โดยผู้บริโภคจะเลือกใช้สินค้าหรือบริการที่บ่งบอกถึงค่านิยมและความเป็นตัวเอง รวมถึงส่งเสริม

ภาพลักษณ์ที ่ดีให้แก่ตนเอง ส่งผลให้ผู ้บริโภคเกิดการบอกต่อ โดยมีความเต็มใจที ่จะบอกแนะนำ

ประสบการณ์ให้ผู้อื ่นรับรู ้ อีกทั้งผู้บริโภคยังยินดีที่จะให้การสนับสนุนสินค้าหรือบริการขององค์กรจน

กลายเป็นความจงรักภักดีต่อองค์กร  (ศุภิสรา กิจเจริญ, วสุธิดา  นุริตมนต์ และ ณฐาพัชร์ วรพงศ์พัชร, 

2563)  

ด้วยเหตุผลขา้งต้นน้ัน จงึเกดิคำถามว่าปัจจัยใดที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการใช้บริการร้าน

กาแฟของผูบ้ริโภคในเขตพืน้ที่ภาคเหนือตอนล่าง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมคีวามสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ระดับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านกาแฟของผู ้บริโภคในเขตพื ้นที่ภาคเหนือตอนล่าง เพื่อเป็น

ประโยชน์และใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจ และผู้ประกอบการรายอื่นนำไปใช้ในการดำเนินธุรกิจให้เกิด

ประโยชน์และประสบความสำเร็จในอนาคตต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภคในเขต

พ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง  

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 

สมมตฐิานการวิจัย  

สมมติฐานที ่ 1: ความคาดหวังของผู ้ใช้บริการร้านกาแฟ และภาพลักษณ์ของร้านกาแฟ มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อมุมมองคุณภาพของร้านกาแฟ 

สมมติฐานที่ 2 : ความคาดหวังของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ และมุมมองคุณภาพของร้านกาแฟ มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อมุมมองคุณค่าของร้านกาแฟ 

สมมติฐานที่ 3 : ความภักดีของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของ

ร้านกาแฟ 

สมมติฐานที่ 4 : ความคาดหวังของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ มุมมองคุณภาพของร้านกาแฟ มุมมอง

คุณค่าของร้านกาแฟ และภาพลักษณ์ของร้านกาแฟ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ 

สมมติฐานที่ 5 : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสาร

ปากต่อปากแบบอเิล็กทรอนิกส์ ของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ  
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สมมติฐานที ่ 6 : ความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการร้านกาแฟ และการสื ่อสารปากต่อปากแบบ

อเิล็กทรอนิกส์  ของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ 

สมมติฐานที่ 7 : ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ

ผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 ทฤษฎีแบบจำลองดัชนีความพึงพอใจลูกค้าอเมริกัน (American Customer Satisfaction 

Index) 

ทฤษฎีแบบจำลองดัชนีความพึงพอใจลูกค้าอเมริกัน (American Customer Satisfaction Index) ซึ่ง 

Fornell (1996) เป็นแนวคดิที่สะทอ้นคุณภาพสินคา้และระดับความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่ได้รับความนิยม 

เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยความ

คาดหวัง มุมมองต่อคุณภาพ มุมมองดา้นคุณค่า และภาพลักษณ์ โดยผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจจากการ

ใช้บริการร้านกาแฟส่งผลในทางบวกต่อความภักดี ในขณะเดียวกันก็มีปัจจัยอีก 2 ตัวที่เป็นผลลัพธ์จาก

ความพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ การร้องเรียน และความจงรักภักดี งานวิจัยของ กรวิการ์ แสนหาญ, สัม

พันธ์ุ จันทร์ดี และเกยีรติศักด์ิ สมัครสมาน (2560) ได้ศึกษาเร่ือง เปรียบเทยีบระดับความพึงพอใจต่อการ

ตัดสินใจของผู้เขา้ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครด้วยแบบจำลอง ACSI พบว่า ความ

คาดหวังของลูกค้า คุณภาพสินค้าและบริการของลูกค้า คุณค่าที่ลูกคา้รับรู้ และภาพลักษณ์ของสินค้า มี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ อย่างมนัียสำคัญทางสถิติ และงานวจิัยของ จุฑารัตน์ จั่นจินดา 

(2559) ได้ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์บัค และ

ร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่า ความคาดหวังของลูกค้า คุณภาพของ

สินคา้หรือบริการที่ลูกคา้ได้รับ คุณค่าของสินคา้หรือบริการที่ลูกคา้ได้รับ มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับความ

พึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัค และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ งานวิจัยของ                  

นงลักษณ์ ใจซื่อ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังกับความพึงพอใจต่อการให้บริการธุรกิจร้านกาแฟ

ร้าน Black Canyon กับร้าน S&P Blue Cup ในจังหวัดราชบุรี พบว่า ความคาดหวังในการให้บริการร้าน 

Black Canyon และร้าน S&P Blue Cup มุมมองคุณภาพการให้บริการร้าน Black Canyon และร้าน S8P 

Blue Cup และมุมมองคุณค่าการให้บริการร้าน Black Canyon และร้าน S&P Blue Cup มีความสัมพันธ์

ทางบวกต่อความพึงพอใจการให้บริการ งานวิจัยของ สดใส จิรจริยากุล (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่

ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกคา้ในกจิการเพ่ือสังคม: กรณศึีกษาธุรกจิกาแฟ พบว่า ความคาดหวังของ

ลูกค้า คุณภาพที่ได้รับ คุณค่าที่ได้รับร่วมกันส่งผลต่อทางตรงต่อความพึงพอใจ สรุปไดวา ความคาดหวัง

ของผู้ใช้บริการ มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และภาพลักษณ์ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ช้บริการ เมื่อผูใ้ช้บริการมกีารรับรู้ในเร่ืองคุณภาพที่ดี ตรงกับความคาดหวังของผูใ้ช้บริการ ก็จะส่งผลให้

เกดิความพึงพอใจต่อผูใ้ช้บริการ 
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 แนวคดิและทฤษฎกีารสื่อสารแบบปากต่อปาก (Electronic word of mouth หรือ eWOM)  

 ธุรกิจในปัจจุบันเริ ่มให้ความสำคัญกับการสื่อสารแบบบอกต่อเพราะการสื่อสารแบบบอกต่อมี

อิทธิพลมาจากความประทบัใจในสินค้าหรือบริการนั้นจึงตอ้งการบอกเล่าประสบการณ์และผลลัพธ์ไปยัง

บุคคลอกีบุคคลหน่ึง วธิกีารส่ือสารแบบบอกต่อมอีทิธพิลในการจูงใจและโน้มน้าวลูกค้าใหเ้กิด ความสนใจ

ได้ (Solomon, 2011) Buzz Marketing คือ กลยุทธ์ในการบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง 

เป็นการประชาสัมพันธ์ขอ้มลูข่าวสารโดยการบอกต่อกันไปเร่ือย ๆ จนทำใหก้ารสร้างประสิทธภิาพ ในการ

กระจายข่าวสาร และขอ้มูลได้เป็นอย่างดี Buzz Marketing แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื 

1) Word of Mouth Marketing หรือการส่ือสารแบบปากต่อปากจากบุคคลหน่ึงไปยังอีก บุคคลหน่ึง 

หรืออกีกลุ่มหน่ึง พฤติกรรมดังกล่าวทำใหข้อ้มูลหรือข่าวสารเป็นเร่ืองที่คนพูดถงึ หรือTalk of the town  

2) Viral Marketing คือการส่งข้อมูลต่อกันโดยใช้สื ่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ ่งปัจจุบันมีความก้าวหน้าและ

แพร่หลายอย่างกว้างขวาง การพัฒนาระบบอินเทอร์เน็ตและเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ ให้มีความล้ำหน้า

มากขึ้น จะยิ่งทำให้การกระจายข้อมูลในรูปแบบ Viral Marketing มีประสิทธิภาพมากขึ้น (Rozen, 2002)

 การตลาดแบบปากต่อปากเป็นวธิีการที่สามารถขยายหรือกระจายขอ้มูลได้อย่างรวดเร็ว โดย การ

บอกต่อกันเป็นทอด ๆ มีขอบเขตการบอกกันในครอบครัว คนรู้จักและกลุ่มเพื่อนเป็นกลยุทธ์ ที่ สามารถ

สร้างการเติบโตให้กับธุรกจิที่พ่ึงเร่ิมต้นได้ (Lake, 2010) งานวจิัยของ สุภมณฑน์ สุภชัยพานิชพงศ์ (2564) 

ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของผูบ้ริโภคน้ำแร่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำแร่ และการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ของผู้บริโภค

น้ำแร่ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคน้ำแร่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สรุปได้ว่า หาก

ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการใช้บริการ และมีการบอกต่อแก่บุคคลอื่น ๆ หรือการแสดงความคิดเห็นใน

เชิงบวกผ่านส่ือออนไลน์ต่าง ๆ จะส่งผลทำใหเ้กดิความภักดีในการใช้บริการที่ดีขึ้น 

แนวคดิและทฤษฎภีาพลักษณ์ 

 ความหมายของภาพลักษณ์ 

 Kotler (2000) นิยามว่า ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ผลรวมความเชื่อ ความนึกคิด และความ

ประทับใจ ที่บุคคลมต่ีอส่ิงหน่ึงส่ิงใด ซึ่งทัศนคติและการกระทำใดๆ ที่คนเรามต่ีอส่ิงน้ันจะมีความเกี่ยวพัน

อย่างสูงกับภาพลักษณ์ 

Wood (2001) ได้นิยามว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นการรับรู้ในจิตใจของลูกคา้ที่มีต่อองค์กร โดย

จะรับรู้จากการสร้างเอกลักษณ์ (Identity) หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่องค์กรสร้างขึ้นมาในสถานการณ์ต่างๆ  

พัชราภรณ์ เกษะประกร (2558) ใหค้วามหมายไวว้่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นภาพที่อยู่ในจิตใจ

หรือความรู้สึกโดยรวมหรือเกี่ยวกับด้านต่างๆ ขององค์กร ซึ่งประกอบด้วยสินค้า การบริการ การ

บริหารงาน 
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สัมฤทธิ์ จำนงค์ (2557 หน้า 10) ให้ความหมายไว้ว่า ภาพรวมทั้งหมดขององค์กร การบริหาร

องค์กร ผลิตภัณฑ์ การให้บริการ และการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนความรู้สึกและความประทับใจของ

บุคคลที่มต่ีอองค์กร 

กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

Leblance and Nguyen (1996 อ้างใน สัมฤทธิ ์ จำนงค์, 2557, หน้า 12-13) ได้แยกภาพลักษณ์

องค์กรในธุรกิจให้บริการออกเป็น 5 ปัจจัยหลัก โดยเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ที่มีต่อภาพลักษณ์ของ

องค์กร มดัีงต่อไปน้ี 

1) เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) หมายถงึ ความเกี่ยวขอ้งกับรูปลักษณะต่างๆ ของ

บริษัท เช่น ชื่อเสียงของบริษัท โลโก้ ราคา การบริการ ระดับคุณภาพของการโฆษณา สามารถสังเกตได้

อย่างง่ายดาย โดยที่สามารถนำมาเป็นส่ิงเปรียบเทยีบในแต่ละบริษัท 

2) ช่ือเสียง (Reputation) การใหบ้ริการจนกระทั่งได้รับช่ือเสียง มกีติติศัพท์ที่สามารถรับประกันได้

หรือมีการกระทำที่คงที่ตลอดเวลา ชื่อเสียงจะสร้างความน่าเชื่อถือ และสามารถแก้ไขปัญหาอันอาจจะ

เกดิขึ้นใหกั้บลูกคา้ได้ 

3) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) คือ เครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อระหว่าง

จุดประสงค์ของบริษัท เป็นภาพลักษณ์สู่ลูกค้า ยิ่งไปกว่านั้นบรรยากาศยังเป็นสิ่งกระตุ้นใหผู้้ปฏิบัติงานมี

แรงจูงใจที่จะบริการอย่างมคีุณภาพ 

4) การให้บริการ (Service Offering) การให้บริการประกอบด้วยสิ่งที่ถือว่าเป็นทั้งแกนหลักและ

สนับสนุน จะเกี่ยวกับหลักการและเหตุผลที่ว่าทำไมลูกคา้เลือกใช้บริการของบริษัทในขณะที่การสนับสนุน

คอื การบริการที่เพ่ิมมูลค่าให้กับการบริการอย่างหลากหลาย คอืมคีวามพยายามที่จะให้บริการแบบผสม 

พร้อมใหบ้ริการโดยไม่ต้องใหลู้กคา้รอ 

5) การติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) ต้องรู้ธรรมชาติของลูกคา้และใหบ้ริการได้ตรงกับ

ความต้องการของแต่ละบุคคล โดยสื่อสารผ่านพฤติกรรมและทัศนคติเป็นตัวบ่งชี้ของระดับคุณภาพการ

บริการของบริษัทที่จะเป็นส่ิงกระตุ้นใหลู้กคา้เกดิทัศนคติที่ดีต่อองค์กร  

Yuchen Mo (2019) ศึกษาผลกระทบของภาพลักษณ์แบรนด์ และความพึงพอใจของลูกค้าต่อความภักดี

ต่อแบรนด์ในอุตสาหกรรมโทรศัพท์มอืถือสมาร์ทโฟน ในประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์แบรนดแ์ละ

ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกตรงที่ต่อความภักดีและภาพลักษณ์ต่อแบรนด์ มีปัจจัยเชิง

บวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน หากบริษัทโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนต้องการ

เสริมสร้างภาพลักษณ์แบรนด์หรือความพึงพอใจของลูกคา้ จะเป็นประโยชน์มากกว่าในการเสริมสร้างความภักดี

ต่อแบรนด์จากลูกคา้ สามารถสรุปจากขอ้ความข้างต้นได้ว่า ภาพลักษณ์ เป็นการรับรู้ในจิตใจของลูกค้า โดยจะ

รับรู้จากการสร้างเอกลักษณ์ (Identity) หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ขึ้นมาในสถานการณ์ต่างๆ ซึ่งประกอบด้วยสินค้า 

การบริการ การบริหารงาน ผลิตภัณฑ์ การให้บริการ และการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนความรู้สึกและความ

ประทับใจของบุคคลที่มต่ีอร้านกาแฟ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 งานวจิัยน้ี เป็นการวจัิยเชิงปริมาณ ผูว้จิัยกำหนดกรอบแนวคิดการวจิัยตามทฤษฎีของแบบจำลอง

ดัชนีความพึงพอใจลูกค้าอเมริกัน (American Customer Satisfaction Index) แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร

แบบปากต่อปากแบบอเิล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) และแนวคดิและทฤษฎภีาพลักษณ์ ประกอบด้วย 

ความคาดหวังและภาพลักษณ์  มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อมุมมองคุณภาพ ความคาดหวังและมุมมอง

คุณภาพ มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อมุมมองคุณค่า ความภักดี มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อภาพลักษณ์ ความ

คาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่าและภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพงึพอใจ ความ

พึงพอใจและการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดี ความพึง

พอใจและการส่ือสารปากต่อปากแบบอเิล็กทรอนิส์ มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดี ความพึงพอใจมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดี โดยมรีายละเอยีดดังน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 

ระเบยีบวธีิวจัิย 

 ประชากรและลุ่มตัวอย่าง  

งานวจิัยน้ีได้ใช้วธิกีารคัดเลือกแบบสุ่มแบบเจาะจง พ้ืนที่วจิัย คอื ภาคเหนือตอนล่าง ประชากร คือ 

ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้าน

กาแฟในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง จำนวน 625 คน โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม โดยใช้ความเช่ือมั่น

95% ซึ่งทำการแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามเพศและรายได้ โดยแต่ละกลุ่มตัวอย่างไม่ต่ำกว่า 30 คน 
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เคร่ืองมอืที่ใช้ในการวจิัยคร้ังน้ี ได้แก่  แบบสอบถามออนไลน์ Questionnaire)  เป็นการถามกลุ่มตัวอย่าง

ผ่านทางสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Line และ Messenger เป็นเคร่ืองมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

โดยการการเก็บกลุ่มตัวอย่างแรก จำนวน 30 คน เพ่ือทดสอบแบบระดับความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม จาก

การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงและเชื่อถือได้ของแบบสอบถามพบว่า ค่า % Total Variance มีค่าโดยรวม 

เท่ากับ 0.86 ซึ่งแบบสอบถามที่ใช้ในงานวจิัยน้ีมคีวามเที่ยงตรงและมคีวามน่าเช่ือถอืได้ในระดับดีทุกปัจจัย 

เมื ่อได้แบบสอบถามที ่มีค่าความเที ่ยงตรงของเนื ้อหาและค่า ความเชื ่อมั ่นที ่ยอมรับได้แล้วจึงนํา

แบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย จำนวน 625 คน แบบสอบถามแบ่งออกเป็น               

3 ส่วน คอื ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วยคำถาม

คัดกรอง เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ และส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม

ของผู้ใช้บริการ เป็นการใช้สถติิพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ในการวเิคราะห์ข้อมูลทั่วไปของ

ผูต้อบแบบสอบถามและพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการ และส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามความพึงพอใจจากการ

ใช้บริการ เพ่ือวัดระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 

โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็น มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ ของลิเคิร์ท (Likert, 

1967) โดยกําหนดค่าต่าง ๆ แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังน้ี     

     5 คะแนน หมายถงึ เห็นด้วยอย่างย่ิง/พอใจอย่างมาก  

     4 คะแนน หมายถงึ เห็นด้วย/พอใจ  

     3 คะแนน หมายถงึ ไม่แสดงความคดิเห็น  

     2 คะแนน หมายถงึ ไม่เห็นด้วย/ไม่พอใจ  

     1 คะแนน หมายถงึ ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง/ไม่พอใจอย่างมาก   

ผลการทดสอบเครื่องมือในการวัดตัวแปรการบรโิภคของร้านกาแฟในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนลา่ง 

จากแบบสอบถามด้วยวธิกีารวเิคราะห์ปัจจัย พบว่าตัวแปรของแต่ละปัจจัยน้ัน มคี่า Factor Loading และ % 

Total Variance มีค่าโดยรวม มากกว่า 0.7 (Sekaran & Bougie, 2010) ถือได้ว่าตัวแปรทุกตัวนั้นสามารถ

สะทอ้นปัจจัยได้ดี มคีวามสอดคล้องกันและมคีวามน่าเช่ือถอื ละนำแบบสอบถามก่อนการเก็บข้อมูลจริงไป

สอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติเหมือนกับกลุ่มที่ศึกษาจริงแต่ไม่ได้เป็นกลุ่มตัวอย่างเพื่อทดสอบ 

(Try out) กับผู้บริโภคจำนวน 30 คน จากนั้นนำข้อมูลการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นโดยทดสอบค่า

สัมประสิทธิ ์ความเชื ่อมั ่น Cronbach Alpha Coefficient เท่ากับ 0.93 ก่อนนำไปให้กลุ ่มตัวอย่างตอบ

แบบสอบถามออนไลน์ 

การวเิคราะห์ขอ้มูล ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟของร้านกาแฟ โดยใช้

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการทดสอบสมมุติฐานโดยใช้วธิีการทดสอบสมมุติฐานด้วยแบบจำลองสมการ

ถดถอยเชิงเส้นตรง เพ่ือระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟของร้านกาแฟในเขต

พื้นที่ภาคเหนือตอนล่างและเพื่อระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านกาแฟในเขตพื้นที่
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ภาคเหนือตอนล่าง โดยแบบจำลองที่ใชใ้นงานวจิัยสามารถแสดงสมการตามกรอบแนวคิด ความพึงพอใจ 

(ACSI) และ การส่ือสารแบบปากต่อปาก eWOM ได้ดังน้ี 

           𝑋𝑋1𝑖𝑖 = ตัวแปรอสิระ (Exogenous Variables)               (1) 

  𝑋𝑋2𝑖𝑖 = 𝛽𝛽20+ 𝛽𝛽21𝑋𝑋1𝑖𝑖+  𝛽𝛽24𝑋𝑋4𝑖𝑖 + 𝜀𝜀2𝑖𝑖     (2) 

  𝑋𝑋3𝑖𝑖 = 𝛽𝛽30 + 𝛽𝛽20𝑋𝑋1𝑖𝑖 + 𝛽𝛽32𝑋𝑋2𝑖𝑖+ 𝜀𝜀3𝑖𝑖     (3) 

  𝑋𝑋4𝑖𝑖  = 𝛽𝛽40 + 𝛽𝛽47𝑋𝑋7𝑖𝑖+ 𝜀𝜀4𝑖𝑖      (4) 

  𝑋𝑋5𝑖𝑖 = 𝛽𝛽50 + 𝛽𝛽51𝑋𝑋1𝑖𝑖 + 𝛽𝛽52𝑋𝑋2𝑖𝑖+ 𝛽𝛽53𝑋𝑋3𝑖𝑖+ 𝛽𝛽54𝑋𝑋4𝑖𝑖 + 𝜀𝜀5𝑖𝑖 (5) 

  𝑋𝑋6𝑖𝑖 = 𝛽𝛽60 +𝛽𝛽65𝑋𝑋5𝑖𝑖 + 𝜀𝜀6𝑖𝑖      (6) 

  𝑋𝑋7𝑖𝑖  = 𝛽𝛽70 + 𝛽𝛽75𝑋𝑋5𝑖𝑖+ 𝛽𝛽76𝑋𝑋6𝑖𝑖 +𝜀𝜀7𝑖𝑖    (7) 

𝑋𝑋8𝑖𝑖  = 𝛽𝛽80 + 𝛽𝛽87𝑋𝑋7𝑖𝑖+ 𝜀𝜀8𝑖𝑖      (8) 

 

 โดยที่  𝑋𝑋1𝑖𝑖 = ความคาดหวังของผูบ้ริโภค (CE) คนที่ i 

  𝑋𝑋2𝑖𝑖 = มุมมองคณุภาพของการใช้บริการ (PQ) คนที่ i 

  𝑋𝑋3𝑖𝑖 = มุมมองคณุค่าของการใช้บริการ (PV) คนที่ i 

  𝑋𝑋4𝑖𝑖 = ภาพลักษณ์ของใช้บริการ (IM) คนที่ i 

  𝑋𝑋5𝑖𝑖 =ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ (CSI) คนที่ i 

  𝑋𝑋6𝑖𝑖 =การส่ือสารปากต่อปากบนอเิล็กทรอนิกส์ (eWOM) ของผูบ้ริโภค คนที่ i 

  𝑋𝑋7𝑖𝑖= ความภักดีของผูบ้ริโภค (CL)คนที่ i 

  𝜀𝜀𝑗𝑗𝑖𝑖 = ค่าความคลาดเคล่ือนเชิงสุ่มของสมการที่ j คนที่ i 

  ƒ (*) = ฟังก์ช่ันการแจกแจงแบบปกติเรียงลำดับ 

 แบบจำลองข้างต้น แบบจำลองที่ 2-7 ประมาณค่าด้วยวิธีการกำลังสองน้อยที่สุดแบบธรรมดา 

(OLS)  

ผลการวิจัย 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถาม สามารถสรุปผลการวจิัยได้ดังน้ี 

  ขอ้มูลทั่วไปของผูบ้ริโภค พบว่า ส่วนมากเป็น เพศหญิง จำนวน 321 คน คดิเป็นร้อยละ 51.4  มอีายุ 

25-39 ป ีจำนวน 325 คน คดิเป็นร้อยละ 52 มสีถานภาพโสด จำนวน 332 คน คดิเป็นร้อยละ 51.3  มี

ระดับกำลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี จำนวน 371 คน คดิเป็นร้อยละ 59.4 มอีาชีพเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 163 คน คดิเป็นร้อยละ 26.19 มรีายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 253 คน 

คดิเป็นร้อยละ 40.48 มจีำนวนสมาชิกในครัวเรือน รวมท่าน จำนวน 276 คน คดิเป็นร้อยละ 44.2 
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 ขอ้มูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ พบว่า ส่วนใหญ่ไปใช้บริการร้านกาแฟ น้อยกว่า 1 

คร้ังต่อสัปดาห์ จำนวน 271 คน คดิเป็นร้อยละ 43.4 มคี่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการใช้บริการร้านกาแฟแต่ละ

คร้ัง ต่ำกว่า 100 บาท จำนวน 284 คน คดิเป็นร้อยละ 45.4 มกีลุ่มตัวอย่างชำระเงนิด้วยเงนิสด จำนวน 351 

คน คดิเป็นร้อยละ 56.2 

 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของใช้บริการร้านกาแฟ ประกอบไปด้วยปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ 

ปัจจัยด้านความคาดหวงั , ด้านมุมมองคณุภาพ, ด้านมุมมองคุณค่า , ด้านภาพลักษณ์ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ ในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง พบว่า 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟอย่างมนัียสำคัญทางสถติิมากที่สุด คอืภาพลักษณ์

ของร้านกาแฟ รองลงมาคือ มุมมองคุณภาพของร้านกาแฟ มุมมองคุณค่าของร้านกาแฟ และความ

คาดหวังของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ มคีวามสัมพันธ์เชิงบวก  

ปัจจัยความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารปากต่อปาก

แบบอเิล็กทรอนิกส์ ของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ และปัจจัยความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ และการ

ส่ือสารปากต่อปากแบบอเิล็กทรอนิกส์ ของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ

ผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ 

ตารางที่ 2 ผลการประมาณค่าแบบจำลองสมการถดถอย (Regression Analysis Model) 

variable PQ PV IM     CSI    eWOM CL  

CE 0.5265*** 0.4348***  0.0998**    

PQ  0.5127***  0.3094***    

PV    0.1283**    

IM 0.4568***   0.4387***   - 

CSI     0.6975*** 0.2991***  

eWOM      0.4410***  

CL   1.1352***     

Constant 0.0131 0.0516*** -

0.1389*** 

0.0082 0.2928*** 0.2637***  

Cut1        

Cut2        

Cut3        

Cut4        

Cut5        

Cut6        

N 625.0000 625.0000 625.0000 625.0000 625.0000 625.0000  

rss 2.2473 2.3063 5.3099 2.3414 4.1632 2.5495  

ll 871.9193 863.8262 603.2174 859.1029 679.2456 832.4930  
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F 2466.5290 2304.1466 1618.4040 1166.2382 1453.1732 994.7801  

p 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000  

chi2        

r2 0.8880 0.8811 0.7220 0.8827 0.6999 0.7618  

r2_a 0.8877 0.8807 0.7216 0.8819 0.6994 0.7611  

r2_p        

หมายเหตุ : : CE = ความคาดหวัง, PQ = มุมมองคุณภาพ, PV = มุมมองคุณค่า, IM = มุมมองภาพลักษณ,์ CSI = ความ

พงึพอใจ,  eWOM = การสื่อสารปากต่อปากบนอิเล็กทรอนกิส์, CL = ความภักด ี
                       * มนัียสำคัญทางสถติ ิ0.10, ** มนัียสำคัญทางสถติ ิ0.05, *** มนัียสำคัญทางสถติ ิ0.01 

จากตารางที่ 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลได้ดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 1 ผลการวจัิยพบว่า ความคาดหวังของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ ส่งผลต่อมุมมองคุณภาพ

ของร้านกาแฟ มคี่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.52 มนัียสำคัญทางสถิติ 0.01 และภาพลักษณ์ของร้าน

กาแฟ ส่งผลต่อมุมมองคุณภาพของร้านกาแฟ มคี่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.45 มนัียสำคัญทางสถิติ 

0.01 โดยทัง้สองความสัมพันธ์น้ีส่งผลเชิงบวก  

สมมติฐานที่ 2 ผลการวจัิยพบว่า ความคาดหวังของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ ส่งผลต่อมุมมองคุณค่า

ของร้านกาแฟ มีค่าสัมประสทิธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.43 มีนัยสำคัญทางสถติิ 0.01 และมุมมองคุณภาพ

ของร้านกาแฟ ส่งผลต่อมุมมองคุณค่าของร้านกาแฟ มีค่าสัมประสิทธิ ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.51                      

มนัียสำคัญทางสถติิ 0.01 ตามลำดับ โดยทัง้สองความสัมพันธ์น้ีส่งผลเชิงบวก  

สมมติฐานที่ 3 ผลการวิจัยพบว่า ความภักดีของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

ร้านกาแฟ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 1.13 มีนัยสำคัญทางสถติิ 0.01 โดยความสัมพันธ์นี้ส่งผล

เชิงบวก  

สมมติฐานที่ 4 ผลการวจิัยพบว่า ความคาดหวังของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ ส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.09 มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 มุมมอง

คุณภาพของร้านกาแฟ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์

เท่ากับ 0.30 มนัียสำคัญทางสถติิ 0.01 มุมมองคณุค่าของร้านกาแฟ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ

ร้านกาแฟ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.12 มีนัยสำคัญทางสถติิ 0.01 และภาพลักษณ์ของร้าน

กาแฟ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.43 มี

นัยสำคัญทางสถติิ 0.01 โดยทัง้ส่ีความสัมพันธ์น้ีส่งผลเชิงบวก  

สมมติฐานที่ 5 ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ ส่งผลต่อการสื่อสาร

ปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.69          

มนัียสำคัญทางสถติิ 0.01 โดยความสัมพันธ์น้ีส่งผลเชิงบวก  

สมมติฐานที่ 6 ผลการวจิัยพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ และการส่ือสารปากต่อ

ปากแบบอิเล็กทรอนิกส์  ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ มีค่า
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สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.29 0.44 ตามลำดับ มนัียสำคัญทางสถติิ 0.01 โดยทัง้สองความสัมพันธ์

น้ีส่งผลเชิงบวก  

สมมติฐานที่ 7 ผลการวจัิยพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ ส่งผลต่อความภักดีของ

ผู ้ใช้บริการร้านกาแฟ มีค่าสัมประสิทธิ ์ความสัมพันธ์เท ่ากับ 0.29 มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 โดย

ความสัมพันธ์น้ีส่งผลเชิงบวก  

อภปิรายผลการวิจัย  

 ผลจากการศึกษาตามจุดประสงค์พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

ร้านกาแฟ ในเขตพื้นที่ภาคเหนอืตอนล่าง พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใชบ้ริการรา้นกาแฟ 

คือ ภาพลักษณ์ของร้านกาแฟ รองลงมาคือ มุมมองคุณภาพของร้านกาแฟ มุมมองคุณค่าของร้านกาแฟ 

และความคาดหวังของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ

มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของร้านกาแฟ ซึ่งจากทฤษฎีภาพลักษณ์ของKotler (2000) นิยามว่า 

ภาพลักษณ์องค์กร หมายถงึ ผลรวมความเช่ือ ความนึกคดิ และความประทับใจ ที่บุคคลมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด 

ซึ ่งทัศนคติและการกระทำใดๆ ที ่คนเรามีต่อสิ ่งนั ้นจะมีความเกี ่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ จาก

ผลงานวิจัยอธิบายได้ว่า ภาพลักษณ์ของร้านกาแฟที่ดีจะมีขายแต่สินค้าสดและใหม่ อร่อย มีการคัดมา

เฉพาะสินคา้ที่มคีุณภาพ การดูแลความสะอาดหอ้งน้ำสม่ำเสมอ ทีจ่อดรถสะดวก รวมทัง้มรีะบบชำระเงนิที่

ทันสมัย ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านกาแฟ กรวิการ์ แสนหาญ, สัมพันธ์ุ 

จันทร์ดี และเกียรติศักดิ์ สมัครสมาน (2560) ได้ศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจต่อการ

ตัดสินใจของผูเ้ขา้ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครดว้ยแบบจำลอง ACSI พบว่า ความ

คาดหวังของลูกค้า คุณภาพสินค้าและบริการของลูกค้า คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ และภาพลักษณ์ของสินค้า มี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

จุฑารัตน์ จั่นจนิดา (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่มต่ีอสินคา้และบริการของร้านกาแฟ

สตาร์บัค และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่า ความคาดหวังของลูกค้า 

คุณภาพของสินคา้หรือบริการที่ลูกค้าได้รับ คุณค่าของสินคา้หรือบริการที่ลูกคา้ได้รับ มีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัค และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ และ

สอดคล้องกับงานวจิัยของ นงลักษณ์ ใจซื่อ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ความคาดหวังกับความพึงพอใจต่อการ

ใหบ้ริการธุรกจิร้านกาแฟร้าน Black Canyon กับร้าน S&P Blue Cup ในจังหวัดราชบุรี พบว่า ความคาดหวัง

ในการให้บริการร้าน Black Canyon และร้าน S&P Blue Cup มุมมองคุณภาพการให้บริการร้าน Black 

Canyon และร้าน S8P Blue Cup และมุมมองคุณค่าการให้บริการร้าน Black Canyon และร้าน S&P Blue 

Cup มคีวามสัมพันธ์ทางบวกต่อความพึงพอใจการใหบ้ริการ และสอดคล้องกับงานวจิัยของ สดใส จริจริยา

กุล (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในกิจการเพื่อสังคม: กรณีศึกษา

ธุรกิจกาแฟ พบว่า ความคาดหวังของลูกค้า คุณภาพที่ได้รับ คุณค่าที่ได้รับร่วมกันส่งผลต่อทางตรงต่อ



Journal of Academic for Public and Private Management Vol 7 No.1 | 145 

ความพึงพอใจ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ใช้บริการมองเห็นภาพลักษณ์ที่ดีของร้านกาแฟ โดยร้านกาแฟที ่มี

ภาพลักษณ์ที่ดีจะขายแต่สินค้าสดและใหม่ อร่อย มีการคัดมาเฉพาะสินค้าที่มีคุณภาพ มีการดูแลความ

สะอาดหอ้งน้ำสม่ำเสมอ ที่จอดรถสะดวก รวมทัง้มรีะบบชำระเงินที่ทันสมัย ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความ

พึงพอใจต่อการใช้บริการร้านกาแฟ  

ผลจากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านกาแฟในเขตพื้นที่ภาคเหนือ

ตอนล่าง คือการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ จากผลงานวิจัยอธิบายได้ว่า เมื่อผู้ใช้บริการเกิด

ความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านกาแฟ และมกีารบอกต่อแก่ผูใ้ช้บริการทา่นอื่นบนส่ือออนไลน์ จะทำให้

ใช้บริการท่านนั้นเกิดความเชื่อมั่นและมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟ แสดงให้เห็นถึงความภักดี

ของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้บริการร้านกาแฟ วิธีการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธพิลในการจูงใจและโน้มน้าว

ลูกคา้ใหเ้กดิ ความสนใจได้ (Solomon, 2011) Buzz Marketing คอื กลยุทธ์ในการบอกต่อข่าวสารจากบุคคล

หน่ึงไปยังบุคคลหน่ึง เป็นการประชาสัมพันธ์ขอ้มูลข่าวสารโดยการบอกต่อกันไปเร่ือย ๆ จนทำให้การสร้าง

ประสิทธิภาพ ในการกระจายข่าวสาร และข้อมูลได้เป็นอย่างดี Buzz Marketing แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

คอื 1) Word of Mouth Marketing หรือการส่ือสารแบบปากต่อปากจากบุคคลหน่ึงไปยังอกี บุคคลหน่ึง หรือ

อกีกลุ่มหน่ึง พฤติกรรมดังกล่าวทำใหข้อ้มูลหรือข่าวสารเป็นเร่ืองที่คนพูดถงึ หรือTalk of the town 2) Viral 

Marketing คอืการส่งขอ้มูลต่อกันโดยใช้ส่ืออเิล็กทรอนิกส์ ซึ่งปัจจุบันมคีวามกา้วหน้าและแพร่หลายอย่าง

กวา้งขวาง การพัฒนาระบบอินเทอร์เน็ตและเคร่ืองมอือเิล็กทรอนิกส์ ใหม้คีวามล้ำหน้ามากขึ้น จะย่ิงทำให้

การกระจายข้อมูลในรูปแบบ Viral Marketing มีประสิทธิภาพมากขึ้น (Rozen, 2002) ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดทฤษฎีเก ี ่ยวกับ E–Word of Mouth ของ Chu (2009) กล่าวว ่า การสื ่อสารแบบปากต่อปาก

อเิล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth หรือ eWOM) หมายถงึ การสร้างความสัมพันธ์ทางโซเชียลมีเดีย

ที่ส่งต่อระหว่างผู้บริโภคที่มีประสบการณ์สู่ผู้บริโภคบุคคลอื่น เป็นการส่งต่อข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์หรือ

ข้อมูลด้านบริษัท มีทั้งประสบการณ์ในเชิงสนับสนุนตราสินค้าและสินค้า และประสบการณ์ในเชิงภาพลบ

ของตราสินคา้และสินคา้ หรือการทีผู่บ้ริโภคค้นหาคำแนะนำและความคิดเห็นจากบุคคลที่มีประสบการณ์

ผ่านโซเชียลมีเดีย การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) คล้ายกับการสื่อสารแบบปากต่อ

ปาก (WOM) แต่การส่ือสารแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์สามารถเขา้ถงึผูค้นได้มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ สุภมณฑน์ สุภชัยพานิชพงศ์ (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดขีองผู้บริโภค

น้ำแร่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคน้ำแร่มีความสัมพันธ์เชิง

บวกต่อการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิล็กทรอนิกส์ (eWOM) ของผูบ้ริโภคน้ำแร่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

ทัง้น้ีร้านกาแฟ ควรมุ่งเน้นใหลู้กคา้เกดิความภักดี โดยการทำใหลู้กคา้มคีวามพึงพอใจ และบอกต่อการบริการของร้าน 

ซึ่งจะทำให ้ผูบ้ริโภคเกดิความภักดีต่อสินคา้และบริการ   
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 
 

ภาพที ่2 องค์ความรูใ้หม่จากการวิจัย 

 

จากภาพที่ 2 จะเห็นได้ว่า จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้าน

กาแฟ ในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง มขีอ้คน้พบสำคัญ คอืภาพลักษณ์ของร้านกาแฟ เป็นสำคัญ โดยการ

ด้วยระบบชำระเงนิที่ทนัสมัยขายแต่สินคา้สดและใหม่ อร่อย คัดมาเฉพาะสินคา้ที่มคีุณภาพ และดูแลความ

สะอาดห้องน้ำสม่ำเสมอ ที่จอดรถสะดวก เพื่อให้ผู้ใช้บริการมีความเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ของร้านกาแฟ

มากที่สุด ซึ่งจะส่งผลใหผู้ใ้ช้บริการร้านกาแฟเกดิความพึงพอใจต่อการใช้บริการตามความคาดหวัง จะช่วย

ทำใหธุ้รกจิประสบผลสำเร็จ และสามารถนำไปประยุกต์ใช้กับธุรกจิร้านกาแฟตามภูมภิาคต่างๆ  

ปัจจัยความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารปากต่อปาก

แบบอเิล็กทรอนิกส์ ของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ น้ันหมายความว่า ถา้ผู้ใช้บริการมคีวามพึงพอใจมากเท่าไหร่

จะเกดิการบอกต่อ โดยมคีวามเต็มใจที่จะบอกและแนะนำประสบการณ์ใหผู้อ้ื่นรับรู้ อกีและปัจจัยความพึง

พอใจของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ และการส่ือสารปากต่อปากแบบอเิล็กทรอนิกส์  ของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ 

มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดขีองผู้ใช้บริการร้านกาแฟ นั้นแสดงว่าผู้ใช้บริการยังยินดีที่จะให้การ

สนับสนุนสินคา้หรือบริการขององค์กรจนกลายเป็นความจงรักภักดีต่อองค์กร 

ข้อเสนอแนะ  

          จากผลการวจิัย ผูว้จิัยมขีอ้เสนอแนะ ดังน้ี 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวจัิยไปใช้ประโยชน์  

                ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ ในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่าง 
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 พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติมากที่สุด คือ 

ภาพลักษณ์ของร้านกาแฟ รองลงมาคอื มุมมองคุณภาพของรา้นกาแฟ มุมมองคุณค่าของร้านกาแฟ และ

ความคาดหวังของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ มีความสัมพันธ์เชิงบวก ผู้ประกอบการ ควรให้ความสำคัญกับ

ภาพลักษณ์ของร้านกาแฟ ผู้ประกอบการควรดำเนินการ ดังนี้ ควรมีการขายแต่สินค้าสดและใหม่ อร่อย 

คัดมาเฉพาะสินคา้ที่มคีุณภาพ ดูแลความสะอาดหอ้งน้ำสมำ่เสมอ ที่จอดรถสะดวก และมรีะบบชำระเงินที่

ทันสมัย เพ่ือใหผู้ใ้ช้บริการมคีวามเช่ือมั่นในภาพลักษณ์ของร้านกาแฟมากที่สุด 

ปัจจัยที ่ส่งผลต่อการสื ่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ของผู ้ใช้บริการร้านกาแฟ ให้

ความสำคัญกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ และการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 

ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควร

ดำเนินการ ดังน้ี ผูป้ระกอบการควรใส่ใจในเร่ืองความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ รวมถงึต้องพัฒนา

ภาพลักษณ์ที่ดีใหกั้บสินค้าและบริการ เพ่ือใหผู้บ้ริโภครู้สึกถงึความพึงพอใจและเกิดการบอกต่อกับบุคคล

อื่นๆ ผ่านช่องทางต่างๆ โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวจัิยคร้ังต่อไป 

ในการวจิัยคร้ังต่อไปควรทำวจิัยในประเด็นเกี่ยวกับ ศึกษาในระดับความพึงพอใจของร้านกาแฟใน

สัญชาติไทย กับ ร้านกาแฟจากต่างประเทศ เพ่ือเปรียบเทยีบดัชนีความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ

สัญชาติไทย เพื่อทำให้เกิดประโยชน์ต่อการใช้บริการร้านกาแฟต่อไป และการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษา

เฉพาะผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือตอนล่างเท่าน้ัน ดังน้ันในการวจิัยในคร้ังต่อไปควรมกีารขยายขอบเขต

ในการศึกษาให้กว้างและครอบคลุมยิ่งขึ้น เช่น สำรวจพื้นที่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อให้

ทราบความคดิเห็นทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มคีวามหลากหลายมากขึ้น 
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