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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อสำรวจอิทธิพลของภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการกลับมา         

ใช้บริการซ้ำของลูกค้าร้านกาแฟ อำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสำรวจจาก
ลูกค้าที่ใช้บริการในร้านกาแฟ จำนวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งผ่านการ
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วยการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาด้วยผู้เช่ียวชาญและเช่ือมั่นด้วย
การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค มีค่าระหว่าง 0.844 - 0.945 การศึกษานี้ ใช้การวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณเพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการและการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า องค์ประกอบของภูมิทัศน์บริการ (ด้านการตกแต่งและด้านสิ่งอำนวย 
ความสะดวก) มีความสำคัญและส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า นอกจากนี้             
ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ผู ้บริหารร้านกาแฟควรเข้าใจอย่างลึกซึ ้งว่าสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย               
ช่วยซึมซับความรู้สึก ความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งนำไปสู่ความความสัมพันธ์ระยะยาวในการรักษาลูกค้า
และตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
 
คำสำคัญ: ภูมิทัศน์บริการ  การกลับมาใช้บริการซ้ำ  ร้านกาแฟ 
 

 

 
1 นักศึกษาสาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน 
2 ผู้ชวยศาสตราจารย์สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน 
* Corresponding author, E-mail: chatchai.in@rmuti.ac.th 



 
 

 
วารสารศิลปศาสตร์และวทิยาการจัดการ 44 

ปีที่ 9 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธนัวาคม 2565 

 

 

Abstract 
The objectives of this research were to explore the influence of servicescape on 

the repurchase service of cafe customers in Mueang District, Nakhon Ratchasima Province. 
The data were collected by surveying 385 customers using the service in a café in Nakhon 
Ratchasima Province. The questionnaire was used as a research instrument. The content 
validity was determined by an expert, and Cronbach’s Alpha Coefficient test was used to 
determine the reliability. The values were between 0.844 - 0.945. In this study, multiple 
regression analysis was employed to analyze the relationships between servicescape and 
customer recurrence. Hypothetical test results showed that elements of the service 
landscape (decorative and amenity aspects) were found to have a significant and positive 
effect on the recurrence of café customers. In addition, the study suggests that cafe 
executives should fully understand that an accommodating environment and instilling 
feelings of satisfaction of their customers will more likely lead to a long-term relationship 
to retain customers and meet customer needs. 
 
Keywords: servicescape, customer recurrence, cafe                

 

1. บทนำ 
  กาแฟเป็นเครื่องดื่มยอดนิยมชนิดหนึ่งในสังคมไทย ดังจะเห็นได้จากการเป็นเครื่องดื่มพื้นฐาน 

ที่มีติดไว้ประจำบ้านและสำนักงาน รวมทั้งร้านกาแฟท่ีมีอยู่จำนวนมากในปัจจุบัน ซึ่งคนรุ่นใหม่นิยมใช้เป็น
สถานที่พบปะสังสรรค์ ในช่วง 5-6 ปีท่ีผ่านมา ตลาดกาแฟนอกบ้านหรือธุรกิจร้านกาแฟเติบโตอย่างโดดเด่น
จากการขยายตัวของร้านกาแฟ ทั้งในส่วนของผู้ประกอบการอิสระ ผู้ประกอบการเครือข่าย (chain café) 
รวมถึงร้านสะดวกซื้อ สอดคล้องกับวิถีชีวิตของชาวไทยที่ใช้ชีวิตนอกบ้านมากขึ้น ประกอบกับต้องการความ
รวดเร็วและสะดวกสบาย ร้านกาแฟจึงตอบโจทย์ได้เป็นอย่างดี และยังสร้างพฤติกรรมการดื่มกาแฟสดในกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวไทย (สมสกุล นิรันดรไชย, 2554) เมื่อต้นปีที่ผ่านมาได้เกิดการแพร่ระบาดของ COVID-19  
ทำให้เกิดมาตราการปิดเมือง (lock down) ได้กลายเป็นปัจจัยบวกให้กับตลาดกาแฟในบ้านให้เติบโต  
สวนกระแสธุรกิจอื่นที่ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์ที่เกิดขึ้น กล่าวคือการ lock down ทำให้พฤติกรรม 
ผู้บริโภคชาวไทยเปลี่ยนแปลงไปสู่การใช้เวลาอยู่ในบ้านมากขึ้นส่งผลให้การบริโภคกาแฟในบ้าน ยังคง
เติบโตท่ามกลางภาวะเศรษฐกิจซบเซา กำลังซื้อของผู้บริโภคลดลง ทำให้มีความระมัดระวังในการใช้จ่าย
มากขึ้น มองหาความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์โดยเลือกดื่มกาแฟในบ้านเนื่องจากประหยัดค่าใช้จ่ายได้มากกว่า 
(แบรนด์บุฟเฟ่ต์, 2565) นอกจากน้ี ผู้ประกอบการเองมีการปรับตัวเพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมการบรโิภค
กาแฟที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคยุคนี้ด้วย การพัฒนาสูตรให้ดีขึ้น ออกรสชาติใหม่ การสื่อสาร การนำกาแฟ
ผงสำเร็จรูปมารังสรรค์เป็นเมนูเครื่องดื่มกาแฟแบบเดียวกับที่ร้านกาแฟขายกัน รวมถึงการนำนวัตกรรม 
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มาใช้เพื่อคงความสดใหม่และสามารถชงดื่มเองได้ง่ายๆ ในรูปแบบกาแฟแคปซูล ปี 2563 ตลาดกาแฟมี
มูลค่า 42,537 ล้านบาท แบ่งเป็นกาแฟสด 4,119 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 9.7 อัตราขยายตัว
เฉลี่ยร้อยละ 5.8 ต่อปี กาแฟสำเร็จรูป 38,418 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 90.3 อัตราขยายตัวเฉลี่ย
ร้อยละ 3.8 ต่อปี (ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2565)  

สำหรับร้านกาแฟ ในศตวรรษที่ 21 นี้ ลูกค้าไม่เพียงแต่ให้ความสำคัญกับคุณภาพของอาหาร
และเครื่องดื่มเท่านั้น แต่ยังต้องการคุณภาพการบริการที่ดี สภาพแวดล้อมที่เหมาะสม และการออกแบบ 
ที่สร้างสรรค์ของร้านกาแฟอีกด้วย ดังนั ้นจึงเป็นสิ่งสำคัญสำหรับผู้บริหารในการออกแบบร้านกาแฟ         
ที่สามารถดึงดูดใจ พร้อมกับการให้บริการที่มีคุณภาพน่าประทับใจ เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า 
นอกจากนี้ การบริการอาหาร การจัดร้านให้น่านั่ง การออกแบบ การตกแต่งภายใน เสียงเพลงที่ทันสมัย 
แสงไฟที่เหมาะสม โทนสีที่เป็นเอกลักษณ์ บรรยากาศ กลิ่น การจัดวางที่กว้างขวาง การจัดโต๊ะที่น่าดึงดูด
ใจ และพนักงานบริการที่เต็มใจให้บริการ สามารถสร้างความภักดีของลูกค้าได้ (Kim & Moon, 2009) 
ทั้งนี้ ภูมิทัศน์บริการกลายเป็นองค์ประกอบสำคัญของผลิตภัณฑ์ด้านบริการที่สามารถสื่อความหมายและ
ช่วยแสดงตำแหน่งทางการตลาดให้กับผู้บริโภคได้ว่าบริการนั้นเป็นลักษณะแบบไหน รวมไปถึงช่วยสร้าง
การรับรู้ถึงภาพลักษณ์ให้ชัดเจนในสายตาของผู้บริโภค อนึ่งสภาพแวดล้อม ทางกายภาพหรือภูมิทัศน์  
การบริการนั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้า 

จากที่กล่าวมา แสดงให้เห็นถึงความนิยมรับประทานกาแฟที ่เพิ ่มขึ ้นอย่างต่อเนื ่อง อีกทั้ง
การศึกษาด้านภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของร้านกาแฟน้ียังมีจำนวนจำกัด ด้วยเหตุ
ที่กล่าวข้างต้นทำให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจศึกษาเรื่องภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บ ริการซ้ำ   
ของร้านกาแฟ อำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา เพื่อทราบถึงตัวชี ้วัดภูมิทัศน์บริการในการกลับมา         
ใช้บริการซ้ำของผู ้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา การศึกษาครั ้งนี ้ อุตสาหกรรมที ่เกี ่ยวข้องและ
ผู้ประกอบการร้านกาแฟ สามารถนำไปปรับใช้เป็นกลยุทธ์ในการรักษาฐานลูกค้าเดิมและขยายฐานลูกค้า
ใหม่ อีกท้ังสร้างแรงจูงในการเข้าใช้บริการของผู้บริโภคและสร้างรายได้ของกิจการได้ต่อไปในอนาคต 

   

2. วัตถุประสงค์  
เพื่อศึกษาผลกระทบของภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าร้านกาแฟ

อำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

 

 กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากองค์ประกอบหลักของแนวคิดภูมิทัศน์บริการ ผู้วิจัยได้บูรณาการแนวคิดภูมิทัศน์บริการ     

มาจาก วรษา ธัญญวรรณ์ (2562) และ Bitner (1992) ประกอบด้วย ด้านการตกแต่งร้าน บรรยากาศใน
สถานที่บริการ อุปกรณ์และสิ่งอำนวยวความสะดวก และ ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งประดิษฐ์ต่างๆ ซึ่งจาก
องค์ประกอบท้ังหมดนี้จะส่งผลต่อการมาใช้บริการของลูกค้า และเป็นสิ่งสําคัญที่สามารถดึงดูดผู้ใช้บริการ
ให้กลับมาใช้บริการซ้ำ 
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
แนวคิดเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการ 
ภูมิทัศน์บริการ (servicescape) หมายถึง สถานที่ในการให้บริการลูกค้า ซึ่งใช้การออกแบบ 

ทางกายภาพ รวมเข้ากับการออกแบบการบริการ ในสภาพแวดล้อมที่เหมาะแก่การรับการบริการเพื่อให้
ผู้รับบริการ (customer) ได้รับรู้ถึงคุณภาพการบริการ (กฤชศิยา อุนะพานัก, 2559)  

องค์ประกอบหลักของแนวคิดภูมิทัศน์บริการ (วรษา ธัญญวรรณ, 2562) ประกอบด้วย 
1. ด ้านการตกแต่งร ้าน (decoration) เป ็นการออกแบบห้อง การตกแต่งภายใน และ

สถาปัตยกรรมภายนอก ให้มีความน่าดึงดูด ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญในการดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามา     
ใช้บริการมากยิ่งขึ ้น โดยเป็นปัจจัยที่สามารถรับรู ้ได้ด้วยประสามสัมผัส ให้ผู ้เข้ามาใช้บริการรับรู้ถึง
ภาพลักษณ์ อัตลักษณ์ รูปแบบ และคุณภาพของสถานที่นั้น เช่น การเลือกเฟอร์นิเจอร์ การวางตำแหน่ง
รูปภาพหรือการตกแต่งอ่ืนๆ ลักษณะภายในร้านกาแฟ 

2. ด้านบรรยากาศในสถานที่บริการ (ambient condition) เป็นลักษณะพื้นฐานโดยทั่วไปของ
สภาพแวดล้อมในสถานที่พักที่จะมีอิทธิพลต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 อาทิ อุณหภูมิ แสงสว่าง เสียง กลิ่น 
ดนตรี ทั้งนี้กลิ่นหรือคุณภาพของอากาศ เป็นหนึ่งในปัจจัยที่สามารถกระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ   
หากมีกลิ่นหรือคุณภาพอากาศที่ดีก็จะส่งผลต่อการเข้ามาใช้บริการมากยิ่งขึ้น ในทางกลับกัน หากมีกลิ่น
หรือคุณภาพอากาศที่ไม่พึงประสงค์ อาทิ กลิ่นบุหรี่ ก็จะส่งผลต่อการเข้ามาใช้บริการที่ลดลงหรือไม่
ก่อให้เกิดการใช้บริการ เป็นต้น 

3. ด้านอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก (facility) เป็นเครื่องมือ อุปกรณ์ หรือสิ่งอำนวย
ความสะดวกในสถานบริการที่ครบถ้วน ทันสมัย เนื่องจากผู้เข้ามาใช้บริการส่วนมากมีความคาดหวัง     
ต่ออุปกรณ์ที่ใช้เหล่านั้น อาทิ อินเทอร์เน็ตไร้สาย (Wi-Fi) เป็นต้น 

4. ด้านป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งประดิษฐ์ (signs/symbols/artifacts) สัญลักษณ์เป็นสิ่งที่ใช้สื่อ
ความหมายให้กับผู้ที่เข้ามาใช้บริการรับรู้ถึงความแตกต่างให้กับการบริการ โดยเป็นสิ่งแรกที่ผู้เข้ามา      
ใช้บริการจะสังเกตเห็น โดยผู้เข้ามาใช้บริการจะประเมินคุณภาพบริการจากสิ่งที่เห็นก่อนเป็นอันดับแรก 
โดยสัญลักษณ์สามารถแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ ลักษณะที่เป็นรูปธรรม และลักษณะที่ต้องใช้      

  ภมูิทัศน์บริการ 
- ด้านการตกแต่งร้าน 
- ด้านบรรยากาศในสถานที่บริการ 
- ด้านอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก  
- ด้านปา้ย สัญลักษณ์และสิ่งประดิษฐต์า่งๆ 

การกลับมาใชบ้ริการซ้ำ 
ของลูกค้าร้านกาแฟ 

 

H1-4 
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การตีความ ซึ่งแบบที่เป็นรูปธรรม อาทิ ป้ายชื่อ ป้ายบอกทาง เป็นต้น ส่วนลักษณะที่ต้ องใช้การตีความ 
เช่น งานศิลปะ สิ่งของระดับต่างๆ การแต่งตัวของพนักงาน เป็นต้น 

นอกจากนี้ ภูมิทัศน์บริการหรือสภาพแวดล้อมทางกายภาพของการบริการ เป็นปัจจัยสำคัญ    
ที่ส่งผลโดยตรงต่อความประทับใจแรกของลูกค้า ซึ่งสามารถกระตุ้นการตัดสินใจของลูกค้าได้ (Dong & 
Siu, 2013) นอกจากนี้ Bitner (1992) นิยามคำจำกัดความของภูมิทัศน์บริการ (servicescape) ว่าเป็น
สภาพแวดล้อมที่สร้างขึ ้น ซึ ่งมีสภาพแวดล้อมทางกาย ซึ่งรวมถึงโครงสร้างโดยรวม เช่น การสร้าง
บรรยากาศ การออกแบบ และการตกแต่งภายในธุรกิจ (Namasivayam & Lin, 2008) 

 กฤชศิยา อุนะพำนัก (2559) ได้อธิบายว่า บรรยากาศในสถานที่บริการ (ambient condition)  
เป็นลักษณะพื้นฐานโดยทั่วไปของสิ่งแวดล้อมของสถานบริการ ได้แก่ คุณภาพของอากาศภายในสถาน
บริการ รวมถึงสภาพของแสง เสียง ดนตรี กลิ่น และอุณหภูมิ โดยทั่วไปสภาพบรรยากาศของสถานบริการ
จะมีผลกระทบต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของบุคคล อันได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส อิทธิพลของการ
สร้างบรรยากาศการบริการยังส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ขององค์กรเป็นอย่างมาก ทำให้แต่ละบุคคลที่
เกี่ยวข้องกับบรรยากาศในสถานท่ีบริการ ประกอบไปด้วย ลูกค้า พนักงาน และบุคคลที่มาติดต่อ จะทราบ
ได้ว่าจะต้องปฏิบัติตนอย่างไรจึงจะเหมาะสมกับสถานท่ีที่ให้บริการ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา ชาญชัย พรมมิ (2563) พบว่า ภูมิทัศน์การบริการมีผลต่อ
อิทธิผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการศูนย์หนังสือจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย นอกจากนี้ วรษา 
ธญัญวรรณ์ (2562) ได้ทำการศึกษาเรื่องภูมิทัศน์บริการและคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการที่พักแบบครบวงจรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยภูมิทัศน์บริการที่
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่พักแบบครบวงจรในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบ ไปด้วย
ปัจจัยด้านความสะอาดซึ่งถือเป็นสิ่งที่ต้องให้ความสำคัญมากที่สุด  รองลงมา คือ ด้านเครื่องหมายและ
สัญลักษณ์ที่ต้องให้ความสำคัญรองลงมาตามลำดับ โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกทั้งหมด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Inthasang, Pimpan and Khamphroh (2019) พบว่า ภูมิทัศน์บริการมีบทบาทสำคัญ       
ต่อความผูกพันกับสถานที่ ในทำนองเดียวกันความผูกพันกับสถานที่มีความสำคัญและส่งผลกระทบ      
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้งานวิจัยของ ภคินี วัชรปรีดา และคณะ (2556) ศึกษาพบว่า 
1) ภูมิทัศน์การบริการมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการตอบสนองทางอารมณ์ และ 2) ภูมิทัศน์
การบริการมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพการบริการ ผลการวิจัยสามารถนำไป
เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการและผู้ให้บริการของโรงแรม เพื่อใช้ในการบริหารจัดการภูมิทัศน์การบริการ
ควบคู่ไปกับการให้บริการของทางโรงแรม  

การกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า (Repurchase Service of Customers) 
Lin, Huang, and Lin (2015) อธิบายว่า การตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ำเป็นการสะท้อนพฤติกรรม

การซื้อซ้ำของผู้บริโภครายบุคคล โดยตัวแปรหลักท่ีสำคัญที่ทำให้เกิดการซื้อใช้บริการซ้ำคือ ความพึงพอใจ 
ซึ่งจะนำไปสู่การเกิดความจงรักภักดีในสินค้าและบริการ รวมไปถึงการแนะนำสินค้าและบริการนั้นๆ         
ให้ผู้บริโภครายอื่นต่อไป 
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Kitapci, Akdogan, and Dortyol (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจหรือเจตนาในการกลับมาใช้ซ้ำนั้น 
มักจะมีการยึดติดกับความมุ่งมั ่นของแบรนด์แต่มีความแตกต่างกันที่การให้ความสำคัญ ความมุ่งมั่น       
ในแบรนด์ หมายถึง ความสัมพันธ์ หรือความรู้สึกที่ดีคล้ายคลึงกับการเป็นมิตรภาพกันระหว่างตัวสินค้า
หรือบริการกับตัวของผู้บริโภคเอง โดยที่การซื้อซ้ำนั้นอาจจะสามารถอธิบายการซื้อของแบรนด์นั้นได้ว่า 
เป็นสินค้าหรือบริการที่ดี มีราคาถูก หรือไม่สามารถมีสินค้าหรือบริการอื่นทดแทนได้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา ก่อให้เกิดสมมติฐาน ดังนี้  
สมมติฐานที่ 1 ภูมิทัศน์บริการด้านการตกแต่งรา้นมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า

ร้านกาแฟ 
สมมติฐานที่ 2 ภูมิทัศน์บริการด้านบรรยากาศในสถานท่ีบริการมีอทิธิพลต่อการกลับมาใช้            

บริการซ้ำของลูกคา้ร้านกาแฟ 
สมมติฐานที่ 3 ภูมิทัศน์บริการด้านอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวกมีอิทธิพลต่อการกลบัมา

ใช้บริการซ้ำของลูกค้ารา้นกาแฟ 
สมมติฐานที่ 4 ภูมิทัศน์บริการด้านป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งประดิษฐ์ต่างๆ มีอิทธิพลต่อการกลับมา

ใช้บริการซ้ำของลูกค้ารา้นกาแฟ 
 

4. วิธีการดำเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ใช้บริการร้านกาแฟ อำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran     
ในกรณีที่ไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน แต่ทราบว่ามีจำนวนมากและต้องการการประมาณค่า
สัดส่วนของประชากร (Cochran, 1977) ซึ ่งกำหนดระดับความเชื ่อมั ่นร ้อยละ 95 และให้ความ
คลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่คำนวณได้มีจำนวน 385 ชุด เพื่อป้องกันความ
คลาดเคลื่อนผู้วิจัยจึงเก็บกลุ่มตัวอย่าง 400 ชุด เมื่อทำการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ได้รับ
กลับคืนมา เหลือจำนวน 385 ชุด  การรวบรวมข้อมูลทำโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive 
sampling) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 18 ปี ขึ้นไป เป็นผู้ที่เคยใช้บริการร้านกาแฟ อำเภอ
เมือง จังหวัดนครราชสีมา จำนวนอย่างน้อย 2 ครั้งข้ึนไป  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
เครื ่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ ้นจากการทบทวน

แนวคิดทฤษฎีงานและวิจัยที่เกี่ยวข้อง แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษามี 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วน
บุคคลของลูกค้า ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่วนที่ 2 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการตกแต่งร้าน 
ด้านบรรยากาศในสถานบริการ ด้านอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก และด้านป้ายสัญลักษณ์ต่างๆ 
เป ็นล ักษณะคำถามแบบปลายปิด (close-ended questions) จำนวน 18 ข้อ ส ุดท้าย ส ่วนที ่ 3 
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แบบสอบถามความคิดเห็นของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟเกี่ยวกับพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ำ  
มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (close-ended questions) จำนวน 4 ข้อ 

การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
งานวิจัยนี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีการหาประสิทธิภาพ

ของเครื่องมือด้วยการหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ดำเนินการทดสอบห าค่าความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content validity) โดยนำแบบสอบถามเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด จำนวน  
3 ท่าน เพื่อตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงและถูกต้อง (index of item objective congruence: IOC) ของ
แบบสอบถาม ซึ่งพบว่า ข้อคําถามแต่ละข้อมีค่าความเที่ยงตรงมากกว่า 0.50 โดยถือว่าแบบสอบถามนี้    
มีความเที่ยงตรงสามารถนําไปใช้ได้ นอกจากนี้ทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) ของแบบสอบถาม 
เพื่อนำมาปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความชัดเจนและเหมาะสม ผู้วิจัยดำเนินการวัดความเชื่อมั่นด้วย    
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ด้วยการนำแบบสอบถามไป
ทดลองใช้กับกลุ ่มตัวอย่างที ่ม ีความใกล้เคียง จำนวน 30 ชุด ซึ ่งไม่ใช่กลุ ่มตัวอย่างในการวิจัย                
เพื่อตรวจสอบข้อบกพร่องที่ได้ก่อนนำไปเก็บรวบรวมข้อมูล (สุวิมล ติรกานันท์, 2555) ได้ค่าระหว่าง 
0.844 - 0.945 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ 0.7 (Hair et al., 2010) จึงถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเชื่อถอื 
ดังแสดงตารางที่ 1 

 
ตารางที ่1  แสดงผลการวัดค่าน้ำหนักองค์ประกอบและค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

ตัวแปร (variables) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha coefficient) 
ด้านการตกแต่งร้าน (Dec) 0.916 
ด้านบรรยากาศในสถานท่ีบริการ (Amb) 0.884 
ด้านอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก (Fac) 0.844 
ด้านป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งประดิษฐ์ต่างๆ (Sig) 0.945 
การกลับมาใช้บริการซ้ำ (RSC) 0.945 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้  
 การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยค่า สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้ค่าสถิติอ้างอิง ในการทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ  
 
5. ผลการวิจัย  
  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการร้านกาแฟ อำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา จำนวน 385 คน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 20 - 30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาสูงสุดได้แก่ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ ต่ำกว่า 15,000 บาท  
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ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมดและการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้าน
ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า แสดงดังตารางที่ 2 และ 3 

 
ตารางที่ 2  แสดงผลค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรการ

ตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (multicollinearity) พบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญที่
ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ระหว่างคู ่ตัวแปร มีค่าอยู่ระหว่าง 0.266-0.586 โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระควรมีค่าไม่เกิน 0.80 (Cooper & Schindler, 2006) รวมถึง
การทดสอบ multicollinearity โดยใช้ค่า variance inflation factor (VIF) ปรากฏว่าค่า VIFs ของตัว
แปรอิสระ มีค่าอยู่ระหว่าง 1.531-1.617 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 3.3 แสดงว่าไม่พบปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Hair et al., 2010) 
 
ตารางที ่3  ผลการวิเคราะห์ของภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า 

ตัวแปร (Variables) 
ค่าสัมประสิทธิถ์ดถอย

มาตรฐาน (Beta) 
t p-value 

ด้านการตกแต่งร้าน 0.306 5.488 0.001** 
ด้านบรรยากาศในสถานท่ีบริการ                   0.021 0.380 0.704 
ด้านอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก         0.333 6.188 0.000** 
ด้านป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งประดิษฐ์ต่างๆ         0.051 0.274 0.748 
R2 = 0.281, Adj R2 = 0.274 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า ภูมิทัศน์บริการด้านการ

ตกแต่งร้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ
นัยสำคัญ 0.01 ( = 0.306, p < 0.01) ดังนั้น ยอมรับสมมติฐานที่ 1 และภูมิทัศน์บริการด้านอุปกรณ์

ตัวแปร (variables) Dec Amb Fac  Sig Mean S.D. VIF 

ด้านการตกแต่งร้าน (Dec) 1    4.17 0.543 1.617 

ด้านบรรยากาศในสถานที่บริการ (Amb) 0.586** 1   4.20 0.513 1.612 

ด้านอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก (Fac) 0.470** 0.441** 1  4.08 0.537 1.531 

ด้านป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งประดิษฐ์ต่างๆ (Sig) 0.288** 0.266** 0.436** 1 4.16 0.606 - 
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และสิ่งอำนวยความสะดวก มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ     
ทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 0.01 ( = 0.333, p < 0.01) ดังนั้น ยอมรับสมมติฐานท่ี 3 

อย่างไรก็ตาม พบว่า ภูมิทัศน์บริการด้านบรรยากาศในสถานที่บริการ และด้านป้าย สัญลักษณ์ 
และสิ่งประดิษฐ์ต่างๆ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า ( = 0.021 และ  = 0.051, 
p > 0.05) ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 และ 4  

จากผลการวิเคราะห์ สามารถนำมาเขียนสมการในรูปคะแนนมาตรฐาน ดังนี้  
RSC = 0.306(Dec) + 0.333(Fac) อธิบายได้ว่า ปัจจัยภูมิทัศน์บริการ ด้านการการตกแต่งร้าน 

(Dec) และด้านอุปกรณ์-สิ่งอำนวยความสะดวก (Fac) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน คือ 
0.306 และ 0.333 โดยตัวแปรทั้ง 2 สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของการกลับมาใช้บริการซ้ำ
ของลูกค้า (RC) ได้ร้อยละ 27.40 
 

6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  
 การศึกษานี้เป็นการตรวจสอบอิทธิพลของภูมิทัศน์บริการที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำ  

ของลูกค้า การศึกษาครั้งนี้พบว่า ภูมิทัศน์บริการด้านการจัดตกแต่งร้านส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำ
ของลูกค้าในจังหวัดนครราชสีมา การจัดตกแต่งภายในร้านและภายนอกร้านมีความน่าดึงดูดทำให้        
เกิดความรู้สึกประทับใจหรือพึงพอใจในการเข้ามาใช้บริการ จึงส่งผลให้ลูกค้าที่กลับมาใช้บริการซ้ำ           
ซึ่งสอดคล้องกับงานของ วรษา ธัญญวรรณ์ (2562) ที่กล่าวว่า การตกแต่งร้านเป็นการออกแบบห้อง      
การตกแต่งภายใน และสถาปัตยกรรมภายนอกให้มีความน่าดึงดูด ซึ ่งถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญใน     
การดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการมากยิ่งข้ึน โดยเป็นปัจจัยท่ีสามารถรับรู้ได้ด้วยประสามสมัผัส ให้ผู้เข้ามา    
ใช้บริการรับรู ้ถึงภาพลักษณ์ อัตลักษณ์ รูปแบบ และคุณภาพของสถานที่นั ้น รวมถึงหากลูกค้าเกิด     
ความพึงพอใจในสินค้าและบริการส่งผลก่อให้เกิดการซื้อ การใช้บริการซ้ำ รวมไปถึงการแนะนำสินค้าและ
บริการนั้นๆ ให้ลูกค้ารายอื่นต่อไป (Lin, Huang, & Lin, 2015) นอกจากนี้ยังพบว่า ภูมิทัศน์บริการด้าน
อุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวกส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าในจังหวัดนครราชสีมา 
อุปกรณ์และสิ่งอำนวยความ ได้แก่ อุปกรณ์ที่ร้านกาแฟมีไว้รองรับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ อาทิ ห้องน้ำ            
ที่จอดรถ Internet wi-fi โต๊ะเก้าอ้ี ที่เพียงพอต่อการเข้ามาใช้บริการของลูกค้าพร้อมๆ กันในปริมาณที่มาก            
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Bitner (1992) กล่าวว่าอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก เป็นการจัดวาง
ตำแหน่งของอุปกรณ์เครื่องใช้ และการมีที่จอดรถเพียงพอ รวมไปถึงการจัดระยะห่างของสิ่งต่างๆ ซึ่งการ
เข้าใช้สิ่งของหรือเข้าถึงสิ่งอำนวยความสะดวกต่างๆ ถือเป็นสิ่งสำคัญมาก เพราะตำแหน่งทางเข้าและ
ทางออกอาจเป็นตัวช่วยสนับสนุนหรือไม่สนับสนุนให้ผู้เข้ามาใช้บริการนั้นเข้าถึงบริการได้ 

 อย่างไรก็ตามการศึกษา พบว่า ภูมิทัศน์บริการด้านบรรยากาศในสถานบริการไม่ส่งผลต่อ     
การกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าในจังหวัดนครราชสีมา อาจมีสาเหตุมาจากบรรยากาศในสถานบริการ 
ไม่สอดคล้องกับการจัดตกแต่งร้าน หรืออาจจะมีสภาพบรรยากาศที่ไม่เอื้ออำนวยในการนั่งรับประทาน
กาแฟจึงส่งผลให้ลูกค้าที ่เข้ามาใช้บริการรู ้สึกไม่ประทับใจและไม่อยากที ่กลับเข้ามาใช้บริการซ้ำ            
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Demoulin and Willems (2019)  ที่ได้กล่าวไว้ว่า ภูมิทัศน์บริการในส่วน    
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ด้านบรรยากาศอาจส่งผลต่อความรู้สึกไม่พึงพอใจ หากมีการจัดตกแต่งสถานที่ไม่เหมาะสมหรือน่าจูงใจ   
ซึ่งสามารถส่งผลในทิศทางด้านลบต่อการออกแบบสถานที่ ดังนั้นการออกแบบร้านค้า ควรให้ความสำคัญ
ตอบคุณลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน อีกทั้ง ภูมิทัศน์บริการด้านป้ายสัญลักษณ์และสิ่งประดิษฐ์
ต่างๆ ไม่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าในเขตจังหวัดนครราชสีมา อาจมีสาเหตุมาจาก 
โครงสร้างของป้าย สีที่ใช้ ไม่เหมาะสม หรือการจัดวางป้ายต่างๆ อยู่ในตำแหน่งที่ไม่ชัดเจน อาจจะทำให้
ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟไม่เห็นป้าย และทำให้เกิดการไม่ประทับใจ และส่งผลให้ลูกค้าไม่กลับมา
ใช้บริการซ้ำ ซึ่งใกล้เคียงกับงานวิจัยของ มนัสนันท์ จันทร์เพ็ง (2558) ที่พบว่า ปัจจัยที่สามารถดึงดูด
นักท่องเที่ยวได้ล้วนเป็นสิ่งท่ีมนุษย์สร้างขึ้น เช่น สิ่งอำนวยความสะดวกต่างๆ ไฟฟ้า ห้องน้ำ ป้ายบอกทาง 
สัญลักษณ์ต่างๆ ถังขยะ ความสะอาด ความสะดวกในการเข้าถึง รวมถึงภาพลักษณ์ที่สร้างขึ้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้
กิจการหากกิจการไม่สามารถสร้างและควบคุมให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากล่มเป้าหมาย        
จะส่งผลในทิศทางด้านลบต่อความพึงพอใจและการกลับมาซื้อซ้ำของลูกค้าได้ 

 

7. ข้อเสนอแนะ 
  ภูมิทัศน์บริการกลายเป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ทรงคุณค่าในการช่วยให้กิจการ
ได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน ดังนั้น การศึกษานี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์
บริการและการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าร้านกาแฟในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบว่า                
ภูมิทัศน์บริการด้านการตกแต่งร้าน และด้านอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก มอีิทธิพลในเชิงบวกอย่าง
มีนัยสำคัญต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้าร้านกาแฟ จึงเสนอแนะแนวทางการจัดภูมิทัศน์บริการ
สำหรับร้านกาแฟที่จะนำไปสู่ความความสัมพันธ์ระยะยาวในการรักษาลูกค้าและตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า ดังนี ้

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
1) ภูมิทัศน์บริการด้านอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก มีความสำคัญต่อร้านกาแฟ อำเภอ

เมือง จังหวัดนครราชสีอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำมากที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการร้านกาแฟจึงควรให้ความสำคัญกับความเพียงพอของสถานท่ีจอดรถ หนังสือ นิตยสาร wi-fi 
ต่างๆ ไว้เพื่อบริการลูกค้า โต๊ะเก้าอี้ ที่สามารถรองรับลูกค้าได้หลากหลายรูปแบบ อุปกรณ์อำนวยความ
สะดวกตามจุดต่างๆ และควรมีกล้องวงจรปิดตามบริเวณภายในและภายนอกร้านเพื่อความปลอดภัยของ
ลูกค้า 

2) การจัดตกแต่งร้านกาแฟ เป็นส่วนหนึ่งที่จะทำให้ลูกค้าจดจำ หรือเกิดความประทับใจได้         
ในครั้งแรกที่เข้าใช้บริการ ถือเป็นการสร้างเอกลักษณ์ที่โดดเด่นสะดุดตาให้กับร้านกาแฟเป็นอย่างมาก          
การจัดตกแต่งต่างๆ ควรจัดสรรปันส่วนให้เหมาะสมกับพื้นที่ของร้าน ควรจะมีทั้งโซนภายใน และภายนอก
ของร้าน สร้างมุมจิบกาแฟที่หลากหลาย เพื่อให้ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการรู้สึกไม่แออัด หรือการจัดตกแต่ง 
คุมโทนของร้านให้ไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อสื่อให้ลูกค้าเข้าใจสไตล์ของร้านชัดเจนขึ้น  
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3) การปรับปรุงแก้ไขภูมิทัศน์บรรยากาศในสถานผู้ประกอบการควรจะปรับปรุงตกแต่งภูมิทศัน์
ของร้าน ให้มีแสงสว่างที่เพียงพอ มีดนตรีบรรเลงเบาๆ ในร้าน มีสเปรย์ดับกลิ่นภายในร้านและห้องน้ำ 
หรือจะเป็นเครื่องปรับอากาศ เพื่อให้ลูกค้าไม่ร้อนจนเกินไป เพราะเนื่องด้วยประเทศไทยมีอากาศค่อนข้าง
ร้อน อาจจะทำให้ลูกค้าคาดหวังในการเข้าใช้บริการร้านนั้นๆ และภายนอกร้านควรมีอากาศที่ถ่ายเท
สะดวก หากลูกค้าได้รับการบริการเหล่านี้ก็จะเป็นที่พึงพอใจ และทำให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำ 

4) การปรับปรุงแก้ไขป้ายสัญลักษณ์ต่างๆ ควรมีป้ายประชาสัมพันธ์บอกจุดบริการที่ชัดเจน เช่น 
เมนูเครื่องดื่มและอาหารที่ลดราคาพิเศษ ป้ายบอกทางไปเข้าห้องน้ำหรือที่จอดรถ โดยวางในตำแหน่งที่
เหมาะสมพบเจอได้ง่าย เพราะลูกค้าไม่สามารถทราบเองได้ ตัวหนังสือต้องเขียนให้ชัดเจน สีที่ใช้ควรเป็นสี
ที่มองแล้วต้องสะดุดตาสบายตา การบริการเหล่านี้จะเป็นตัวแปรที่สำคัญที่จะทำให้ลูกค้าประทับใจและ
กลับมาใช้บริการซ้ำในปริมาณที่มากข้ึน 

ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 
งานวิจัยนี้ จำกัดเฉพาะกิจการร้านกาแฟเพียงพื้นที่เดียวและลูกค้าที่เกี ่ยวข้อง เพื่อสำรวจ

ความสัมพันธ์จากมุมมองของลูกค้าในอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา เท่านั้น ดังนั้นควรศึกษาวิจัยใน
อนาคตเพื่อยืนยันว่าผลการศึกษาเหล่านี้สามารถนำไปใช้กับการกิจการที่มีรูปแบบการบริการอื่นๆ เช่น 
ธนาคาร ร้านอาหาร โรงแรม และโชว์รูมรถยนต์ เป็นต้น เพื ่อเปรียบเทียบผลลัพธ์ที ่เกิดขึ ้นว่ามี           
ความคล้ายคลึงหรือแตกต่างจากผลงานที่ผ่านมา เพื่อยืนยัน ขยายองค์ความรู้ สร้างความน่าเชื่ อถือ และ
ความสามารถในการสรุปอ้างอิง (generalizability) ของการวิจัย 
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