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บทคัดยอ 

การวิจัยน้ีมุงขยายขอบเขตแนวคิดเรื่องความภักดีสูบริบทของธุรกิจคาเฟระดับหรู โดยบูรณาการปจจัยพ้ืนฐานในงานวิจัยดานธุรกิจ

บริการ ไดแก คุณภาพการบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ และสภาพแวดลอมของราน รวมกับปจจัยสมัยใหมอยางนวัตกรรมการบริการท่ี

ขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี เพ่ือตรวจสอบปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสรางความภักดีในการใชบริการคาเฟระดับหรูของลูกคาในยุคปจจุบัน 

การวิจัยเปนแบบเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางผูท่ีเคยใชบริการคาเฟระดับหรูในจังหวัด

เชียงราย จํานวน 515 คน ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานดวยการ

วิเคราะหการถดถอยพหุ การวิจัยพบวา สภาพแวดลอมของรานเปนปจจัยท่ีสงผลเชิงบวกตอการบอกตอมากท่ีสุด รองลงมา คือ 

คุณภาพการบริการ และนวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี ในขณะท่ีคุณภาพผลิตภัณฑ ไมสงผลตอการบอกตออยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ นอกจากน้ี สําหรับปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ํา พบวา ปจจัยดานคุณภาพการบริการเปนปจจัยท่ี

มีอิทธิพลเชิงบวกสูงท่ีสุด รองลงมา คือ สภาพแวดลอมของราน คุณภาพผลิตภัณฑ และนวัตกรรมบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี 

ผลการวิจัยช้ีใหเห็นวา ลูกคาระดับหรูใหความสําคัญกับปจจัยเชิงประสบการณและอารมณมากกวาปจจัยเชิงการใชงานในการสราง

ความภักดีตอคาเฟระดับหรู ซึ่งผลการวิจัยดังกลาว สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจคาเฟระดับหรูเพ่ือยกระดับความ

ภักดีของลูกคาและสรางประสบการณการบริการท่ีแตกตาง อันจะชวยเสริมสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและความยั่งยืนของ

ธุรกิจในระยะยาว 

 

คําสําคัญ:  ความภักดี  คาเฟระดับหรู  สภาพแวดลอมของราน  คุณภาพการบริการและผลิตภัณฑ  นวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อน

ดวยเทคโนโลยี 
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Abstract 

This research aims to extend the concept of customer loyalty to the luxury café business context. It integrates 

fundamental service research factors—namely, service quality, product quality, and Physical Environment —with 

a contemporary factor, technology-driven service innovation, to examine the antecedents influencing customer 

loyalty in the modern era. This quantitative study collected data via a questionnaire from a sample of 515 

customers with experience visiting luxury cafés in Chiang Rai province. The samples were selected through 

convenience sampling. Data were analyzed using descriptive statistics, and hypotheses were tested using Multiple 

Regression Analysis. The findings revealed that store environment had the strongest positive influence on word-of-

mouth, followed by service quality and technology-driven service innovation. Conversely, product quality was 

found to have no significant impact on word-of-mouth. Furthermore, regarding repurchase intention, service quality 

was identified as the most significant positive predictor, followed by store environment, product quality, and 

technology-driven service innovation. The results indicate that luxury customers prioritize experiential and 

emotional factors over functional factors when building loyalty to luxury cafés. These findings offer practical 

guidelines for luxury café businesses seeking to enhance customer loyalty and create differentiated service 

experiences, thereby strengthening their competitive advantage and ensuring long-term business sustainability. 

 

Keywords: Loyalty, Luxury café, Physical environment, Service & product quality, Technology-driven service 

innovativeness 
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บทนํา 

ธุรกิจรานกาแฟมีแนวโนมเติบโตอยางตอเน่ืองท้ังในระดับโลกและประเทศไทย โดยตลาดคาเฟประเทศไทยมีมูลคามากกวา 36,000 

ลานบาท และเติบโตเฉลี่ยกวารอยละ 8 ตอป (Euromonitor International, 2023) โดยเฉพาะกลุมคาเฟระดับหรู ซึ่งเปนกลุม 

ท่ีเติบโตอยางโดดเดนอยางเห็นไดชัด โดยสะทอนผานการเพ่ิมจํานวนของคาเฟท่ีเนนการออกแบบบรรยากาศและสรางประสบการณ 

ท่ีมีความเฉพาะตัวในชวงไมก่ีปท่ีผานมา (Ludmir, 2024) คาเฟประเภทน้ี เปนพ้ืนท่ีท่ีมุงสรางความประณีตผานคุณภาพสินคา การ

บริการ บรรยากาศ และการออกแบบท่ีสะทอนเอกลักษณของแบรนด (Chen et al., 2023) ปรากฏการณน้ีสะทอนใหเห็นวาคาเฟ

ระดับหรูเปนธุรกิจท่ีมีศักยภาพเติบโตสูง และตอบโจทยความตองการประสบการณของผูบริโภคยุคใหม 

ศักยภาพของตลาดคาเฟระดับหรูเห็นไดชัดเจนในจังหวัดเชียงราย ดวยความพรอมท้ังดานวัตถุดิบกาแฟอะราบิกาคุณภาพสูง 

(Kunta, 2020) และเอกลักษณวัฒนธรรมทองถ่ินท่ีโดดเดน (Sitikarn et al., 2022) ทําใหเชียงรายไดรับการผลักดันใหเปน “เมืองแหง

กาแฟระดับนานาชาต”ิ และกลายเปนจุดหมายสําคัญของการทองเท่ียวเชิงกาแฟ อยางไรก็ตาม ศักยภาพดังกลาวนํามาซึ่งการแขงขัน

สูงในธุรกิจคาเฟ ผูประกอบการจึงตองสรางเอกลักษณท่ีแตกตางและเฉพาะตัวเพ่ือรักษาฐานลูกคาใหยั่งยืน 

ในยุคท่ีธุรกิจคาเฟเผชิญการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึน การรักษาฐานลูกคาจึงเปนกลยุทธสําคัญในการสรางความยั่งยืน (Kotler & 

Keller, 2021) โดยผูบริโภครุนใหมใหคุณคากับการบริโภคเชิงประสบการณมากกวาผลิตภัณฑ (Bae & Jeon, 2022) ทําใหธุรกิจตอง

มุงสรางประสบการณท่ีสงเสริมความภักดีของลูกคา ท้ังในดานการกลับมาใชบริการซ้ําและการบอกตอเชิงบวก (Simon-Kucher, 

2024) ดังน้ัน การทําความเขาใจปจจัยท่ีมีผลตอความภักดีจึงเปนสิ่งจําเปน โดยเฉพาะในบริบทของคาเฟระดับหรูท่ีลูกคาคาดหวัง

ประสบการณเหนือกวาในทุกมิติ 

งานวิจัยดานความภักดีในธุรกิจคาเฟท่ีผานมา มักอธิบายปจจัยพ้ืนฐานตามแนวคิดดานการตลาดบริการ ไดแก คุณภาพการบริการ 

(Dhisasmito & Kumar, 2020; Mohamud et al., 2017) คุณภาพของสิ นค า  ( Lee et al., 2018; Suhud et al., 2020) และ

บรรยากาศของราน (Inthasang et al. 2022; Lee et al., 2018) ขณะเดียวกัน นวัตกรรมและเทคโนโลยีเริ่มมีบทบาทสําคัญในการ

ยกระดับประสบการณลูกคาและสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน โดยงานวิจัยของ Koay and Low (2025) ไดขยายขอบเขต

แนวคิดความภักดีในธุรกิจรานกาแฟ โดยพบวา นวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยีมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญตอการสราง

ความภักดีของลูกคา ซึ่งแมวาธุรกิจหรูมักจะเนนการบริการแบบปฏิสัมพันธระหวางมนุษย แตผูบริโภคยุคใหมตางคาดหวังความราบรื่น 

ควบคูกับการไดรับการดูแลแบบเฉพาะบุคคล เทคโนโลยีจึงถูกนํามาใชเพ่ือสนับสนุนข้ันตอนการบริการใหมีประสิทธิภาพ เพ่ือเอ้ือให

พนักงานสามารถสงมอบประสบการณท่ีประณีตและใสใจไดดียิ่งข้ึน (Huang & Rust, 2018; Wirtz et al., 2018) สะทอนถึงความ

จําเปนของการบูรณาการเทคโนโลยีในธุรกิจคาเฟอยางยั่งยืน 

อยางไรก็ตาม แมปจจัยตาง ๆ ท่ีกลาวมาไดรับการยืนยันวามีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาในธุรกิจคาเฟ แตการศึกษาท่ีมุงเนน

บริบทของคาเฟระดับหรูยังมีจํากัด ประกอบกับการท่ีกลุมผูบริโภคในธุรกิจบริการระดับหรูมีความคาดหวังสูงกวา (Chen et al., 

2023) สงผลใหผลการวิจัยจากคาเฟท่ัวไปไมอาจประยุกตใชไดโดยตรง จึงเกิดชองวางขององคความรู (research gap) ท่ีควรไดรับ

การศึกษาเพ่ิมเติม งานวิจัยน้ีจึงมุงเติมเต็มชองวางดังกลาว โดยสรางองคความรูใหมในธุรกิจบริการระดับหรูผานการบูรณาการบทบาท

ของนวัตกรรมเทคโนโลยีเขากับบริบทปจจัยดานการบริการ เพ่ือตรวจสอบพลวัตความสัมพันธในบริบทของผูบริโภคยุคใหม ซึ่งถือเปน

การสรางคุณูปการทางวิชาการ (research contribution) ดวยเหตุน้ี งานวิจัยน้ีจึงมุงขยายความเขาใจดานความภักดีของลูกคาในคาเฟ

ระดับหรู โดยบูรณาการปจจัยพ้ืนฐาน ไดแก คุณภาพการบริการระดับหรู คุณภาพผลิตภัณฑ และสภาพแวดลอม รวมกับนวัตกรรมการ

บริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี เพ่ืออธิบายปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาในยุคปจจุบัน 

 

1. วัตถุประสงคการวิจัย 
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปจจัยดานคุณภาพการบริการระดับหรู คุณภาพของผลิตภัณฑ สภาพแวดลอมของราน และนวัตกรรม 

การบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี ท่ีมีตอความภักดีในการใชบริการคาเฟระดับหรู 
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2. สมมติฐานการวิจัย 
การวิจัยครั้งน้ีมุงทดสอบอิทธิพลของปจจัยท่ีสงผลตอความภักดีในการใชบริการคาเฟระดับหรู โดยแบงความภักดีเปน 2 มิติ ไดแก 

(1) การบอกตอ (word of mouth) และ (2) ความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ํา (revisit intention) โดยกําหนดสมมติฐาน คือ ปจจัยดาน

คุณภาพการบริการระดับหรู คุณภาพผลิตภัณฑ สภาพแวดลอมของราน และนวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี มีอิทธิพล

เชิงบวกตอความภักดีในการใชบริการคาเฟระดับหรูท้ังสองมิติ 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเกี่ยวกับคาเฟระดับหรู 

แนวคิดเรื่องความหรูหรา (brand prestige) สามารถประยุกตใชในธุรกิจคาเฟได โดยคาเฟระดับหร ู(luxury café) หมายถึง รานท่ี

มุงขายประสบการณมากกวาสินคา ผานความประณีตและความเปนมืออาชีพท้ังดานภาพลักษณ การบริการ และบรรยากาศท่ีสะทอน

บุคลิกภาพแบรนด (Chen et al., 2023) เพ่ือสรางคุณคาทางอารมณและสถานะทางสังคมแกผูบริโภค สําหรับในบริบทของจังหวัด

เชียงราย ซึ่งเปนพ้ืนท่ีท่ีมีวัฒนธรรมกาแฟท่ีโดดเดน (Sitikarn et al., 2022) เปนผลใหธุรกิจคาเฟในจังหวัดเชียงรายตองเผชิญกับการ

แขงขันท่ีสูง ผูประกอบการจึงจําเปนตองสรางความแตกตางท่ีเหนือกวาดวยการมอบประสบการณท่ีมีเอกลักษณ (Nakorn Chiang Rai 

News Team, 2025) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดคาเฟระดับหรูท่ีมุงเนนประสบการณท่ีมีเอกลักษณ (unique experience)  

กลยุทธความหรูหราในพ้ืนท่ีจึงเนนการใชภูมิทัศนธรรมชาติสรางประสบการณสุนทรียศาสตร (aesthetic experience) ควบคูกับ

การนําเสนอเรื่องราวกาแฟทองถ่ิน (specialty local coffee) เพ่ือสรางประสบการณความแทจริง (authentic experience) และการ

บริการเฉพาะบุคคล (personalized service) จากแนวคิดดังกลาว ผูวิจัยไดสังเคราะหคํานิยามจากการทบทวนวรรณกรรม (Chen et 

al., 2023; Nakorn Chiang Rai News Team, 2025) จึงสามารถสรุปไดวา คาเฟระดับหรู หมายถึง ธุรกิจคาเฟท่ีมุงสรางประสบการณ

ท่ีเหนือกวาคาเฟท่ัวไป โดยมีคุณลักษณะอยางนอยหน่ึงอยางดังตอไปน้ี คือ (1) มีการตกแตงท่ีมีแนวคิดเฉพาะตัวและมีความประณีตสูง 

(2) มีการออกแบบภูมิทัศนท่ีเหนือกวาปกติ หรือ (3) มีการใหบริการท่ีมีความใสใจเฉพาะบุคคล ดังน้ัน การท่ีจังหวัดเชียงรายมีคาเฟ

ระดับหรูท่ีสามารถผสมผสานการสรางประสบการณเฉพาะตัวเขากับอัตลักษณทองถ่ินไดอยางลงตัว จึงเปนบริบทท่ีทาทายและ

เหมาะสมอยางยิ่งในการศึกษาวาปจจัยใดท่ีสงผลตอการสรางความภักดีของลูกคาในตลาดกลุมน้ี 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 

ความภักดีของลูกคา (customer loyalty) เปนแนวคิดเชิงกลยุทธท่ีมีความสําคัญตอความยั่งยืนของธุรกิจ โดยหมายถึงความมุงมั่น

อยางลึกซึ้งของลูกคาในการเลือกใชสินคาหรือบริการจากแบรนดเดิมอยางตอเน่ือง แมจะมีทางเลือกอ่ืนในตลาดก็ตาม (Dick & Basu, 

1994; Oliver, 1997) เพ่ือใหเขาใจพลวัตท่ีซับซอนของความภักดี นักวิชาการจึงจําแนกแนวคิดน้ีออกเปนสองมิติหลัก ไดแก ความภักดี

เชิงพฤติกรรม (behavioral loyalty) ซึ่งแสดงออกผานการกระทํา เชน การกลับมาใชบริการซ้ํา และความภักดีเชิงทัศนคติ 

(attitudinal loyalty) ซึ่งสะทอนผานความรูสึกผูกพันและความเช่ือมั่นตอแบรนด (Chaudhuri & Holbrook, 2001) โดยความภักดีท่ี

แทจริงจําตองอาศัยองคประกอบท้ังสองสวนผสานกัน เพ่ือจําแนกออกจากพฤติกรรมการซื้อซ้ําท่ีเกิดจากความเคยชินเพียงอยางเดียว 

งานวิจัยในธุรกิจรานกาแฟท่ีผานมามักมองความภักดีเปนมิติเดียว (Bae & Jeon, 2022; Koay & Low, 2025) งานวิจัยน้ีจึง

นําเสนอแนวทางใหมท่ีสอดคลองกับ Chen et al. (2021) ซึ่งศึกษาความภักดีโดยการแยกเปนสองมิติ ไดแก ความตั้งใจกลับมาใช

บริการซ้ําและการบอกตอ การแยกมิติความภักดีในลักษณะน้ีจะชวยใหสามารถทําความเขาใจกลไกเชิงสาเหตุไดอยางแมนยํายิ่งข้ึน 

โดยเฉพาะในบริบทของธุรกิจคาเฟระดับหรู ซึ่งปจจัยเชิงประสบการณและอารมณมีอิทธิพลสูง โดยสอดคลองกับ Brandão et al. 

(2023) ท่ีช้ีวาประสบการณท่ีหรูหราและมีคุณคาทางอารมณเปนสิ่งจําเปนในการสรางความภักดี การแยกมิติจะชวยระบุไดวาปจจัยใด

ท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีเชิงพฤติกรรม (การกลับมาซ้ํา) และปจจัยใดท่ีขับเคลื่อนความภักดีเชิงทัศนคติ (การบอกตอ) ซึ่งเปนสิ่งสําคัญ

สําหรับการวางแผนกลยุทธสําหรับการพัฒนาธุรกิจอยางมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการระดับหรู 

คุณภาพการบริการ (service quality) เปนแนวคิดท่ีมีพ้ืนฐานมาจากแบบจําลอง SERVQUAL ของ Parasuraman et al. (1988) 

ซึ่งใชวัดคุณภาพผาน 5 มิติหลัก ไดแก ความมีตัวตน (tangibles) ความเช่ือถือได (reliability) การตอบสนอง (responsiveness) การ

ใหความมั่นใจ (assurance) และความเอาใจใส (empathy) ซึ่งแนวคิดดังกลาวไดรับการยืนยันในงานวิจัยดานธุรกิจบริการ โดยเฉพาะ

ในธุรกิจรานกาแฟ เชน การศึกษาของ Pangaribuan et al. (2020) พบวาคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจกลบัมา

ใชบริการซ้ําและการบอกตอ ในทํานองเดียวกัน Dhisasmito and Kumar (2020) ก็ยืนยันวาคุณภาพการบริการเปนปจจัยสําคัญท่ี

สงผลบวกตอความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งความพึงพอใจน้ีจะทําหนาท่ีเปนตัวกลางสงตอไปยังความภักดีของลูกคา 

อยางไรก็ตาม หากพิจารณาในบริบทคาเฟระดับหรู การวัดคุณภาพการบริการแบบดั้งเดิมอาจไมเพียง งานวิจัยในธุรกิจการ

ทองเท่ียวระดับหรูโดย Birinci et al. (2025) ไดขยายขอบเขตแนวคิดสูบริบทหรู โดยพัฒนาตัวแปรคุณภาพการบริการระดับหรู 

(luxury service quality) ข้ึน ซึ่งตัวแปรดังกลาวยังไมถูกตรวจสอบอิทธิพลท่ีมีตอความภักดีอยางแพรหลาย ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิด

ดังกลาวมาประยุกตใชเปนตัวแปรตนในการศึกษาครั้งน้ี โดยกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังตอไปน้ี 

H1.1: ปจจัยดานคุณภาพการบริการระดับหรูมีอิทธิพลการบอกตอของลูกคาในการใชบริการคาเฟระดับหรู 

H2.1: ปจจัยดานคุณภาพการบริการระดับหรูมีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาในการใชบริการคาเฟระดับหรู 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ 

คุณภาพผลิตภัณฑ (product quality) เปนแนวคิดสําคัญของประสบการณการบริโภค หมายถึง การประเมินความเปนเลิศของ

สินคาโดยรวม (Lu et al., 2015) ซึ่งในธุรกิจคาเฟครอบคลุมมิติของรสชาติ ความสดใหม ความหลากหลาย และการนําเสนอ (Bae & 

Jeon, 2022) แมวางานวิจัยของ Bae and Jeon (2022) จะพบวาคุณภาพผลิตภัณฑสงผลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอการรับรูคุณคา

ท้ังสองมิติ คือ คุณคาเชิงอรรถประโยชน (utilitarian value) และคุณคาเชิงอารมณ (hedonic value) อยางไรก็ตาม เมื่อวิเคราะห

ความสัมพันธสูความภักดี พบวา มีเพียงคุณคาเชิงอรรถประโยชนเทาน้ันท่ีสงผลเชิงบวกตอความภักดีตอแบรนดอยางมีนัยสําคัญ 

ในขณะท่ีคุณคาเชิงอารมณท่ีเกิดจากผลิตภัณฑกลับไมสงผลตอความภักดี ซึ่งช้ีใหเห็นวาในบริบทดังกลาว คุณภาพผลิตภัณฑทําหนาท่ี

สรางความภักดีผานมิติความคุมคาและประโยชนใชสอยเปนหลัก 

หากพิจารณาในบริบทของคาเฟระดับหรู บทบาทของคุณภาพผลิตภัณฑยิ่งทวีความซับซอน เน่ืองจากลูกคาในตลาดระดับหรู 

มีความคาดหวังท่ีสูงมากตอคุณภาพอยูแลว (Chan & Northey, 2021) และมักเช่ือมโยงความหรูหราเขากับคุณภาพท่ีโดดเดน ดังน้ัน 

คุณภาพผลิตภัณฑท่ียอดเยี่ยมจึงอาจถูกมองวาเปนเพียงความคาดหวังพ้ืนฐานท่ีตองมี (baseline expectation) มากกวาท่ีจะเปน

ปจจัยสรางความประทับใจท่ีนําไปสูความภักดีโดยตรง ซึ่งสอดคลองกับขอคนพบของ Bae and Jeon (2022) ท่ีวาบทบาทหลักของ

ผลิตภัณฑอาจจํากัดอยูแคการสรางคุณคาเชิงอรรถประโยชน ดังน้ัน การศึกษาในบริบทคาเฟระดับหรูจึงจําเปนตองตรวจสอบวา 

คุณภาพผลิตภัณฑสามารถทําหนาท่ีเปนตัวแปรตนท่ีขับเคลื่อนความภักดีไดหรือไม ผูวิจัยจึงกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังตอไปน้ี 

H1.2: ปจจัยดานคุณภาพผลิตภัณฑมีอิทธิพลการบอกตอของลูกคาในการใชบริการคาเฟระดับหรู 

H2.2: ปจจัยดานคุณภาพผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาในการใชบริการคาเฟระดับหรู 

 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสภาพแวดลอมของราน 

สภาพแวดลอมของราน (physical environment) หมายถึง องคประกอบท่ีจับตองไดท้ังหมดภายในพ้ืนท่ีใหบริการ ท่ีซึ่งลูกคา 

และผูใหบริการมีปฏิสัมพันธกัน องคประกอบเหลาน้ีไมเพียงแตรวมถึงสิ่งท่ีมองเห็นได แตยังรวมถึงปจจัยแวดลอมท่ีสงผลตอบรรยากาศ

โดยรวม (Hanaysha, 2016; Zhong & Moon, 2020) ซึ่งลวนมีบทบาทสําคัญในการสรางการรับรูและสงผลตออารมณของลูกคา 

งานวิจัยท่ีผานมาไดยืนยันวาสภาพแวดลอมสงผลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญตอความพึงพอใจของลูกคา เชน ในการศึกษารานอาหารใน

ประเทศมาเลเซีย (Hanaysha, 2016) และในประเทศจีน (Zhong & Moon, 2020) และยังสงผลโดยตรงตอความภักดีของลูกคา เชน 

ในการศึกษาคาเฟในประเทศอินโดนีเซีย (Mudjiyanti & Sholihah, 2022) ในขณะเดียวกัน Tiwari et al. (2022) ไดขยายแนวคิดน้ี
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โดยระบุวา สภาพแวดลอมเปนปจจัยตั้งตนของคุณคาทางความสุข ซึ่งสงผลตอประสบการณท่ีนาจดจํา และนําไปสูความตั้งใจกลับมา

ใชบริการซ้ํา 

จากการทบทวนวรรณกรรม ช้ีใหเห็นวาสภาพแวดลอมของรานไมไดเปนเพียงฉากหลังของการบริการ แตเปนเครื่องมือเชิงกลยุทธ 

ท่ีสําคัญในการสรางความแตกตาง (Hanaysha, 2016) และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคา โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริบทของคาเฟ

ระดับหรู ซึ่งลูกคาไมไดคาดหวังเพียงเครื่องดื่มหรืออาหาร แตแสวงหาประสบการณทางสุนทรียศาสตรท่ีเหนือกวา สภาพแวดลอมท่ีถูก

ออกแบบมาอยางดีจึงเปนปจจัยสําคัญ (Tiwari et al., 2022) ดังน้ัน งานวิจัยน้ีจึงกําหนดใหสภาพแวดลอมของรานเปนตัวแปรตนใน

การศึกษาการสรางความภักดีของลูกคา โดยกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังตอไปน้ี 

H1.3: ปจจัยดานสภาพแวดลอมของรานมีอิทธิพลการบอกตอของลูกคาในการใชบริการคาเฟระดับหรู 

H2.3: ปจจัยดานสภาพแวดลอมของรานมีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาในการใชบริการคาเฟระดับหรู 

 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี 

นวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี หมายถึง การประยุกตใชเทคโนโลยีเพ่ือยกระดับประสบการณและสรางคุณคาใหม

ใหแกลูกคา (Huang & Rust, 2017; Kim et al., 2018) โดยงานวิจัยของ Koay and Low (2025) ท่ีศึกษาในบริบทของรานกาแฟ

แบบเครือขาย (chain coffee shop) ไดยืนยันวานวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี เปนปจจัยเชิงบวกท่ีสงผลอยางมี

นัยสําคัญตอความพึงพอใจในแบรนดและมีสวนสําคัญในการหลอหลอมความภักดีของลูกคา อยางไรก็ตาม ในบริบทของธุรกิจบริการ

ระดับหรู บทบาทของเทคโนโลยียังคงเปนประเด็นท่ีมีความซับซอนและมีผลการศึกษาท่ีหลากหลาย งานวิจัยบางสวนโตแยงวาการนํา

เทคโนโลยีมาใชมากเกินไป อาจลดทอนปฏิสัมพันธระหวางมนุษย (Wirtz et al., 2018) ในขณะท่ีงานวิจัยอีกกลุมหน่ึงกลับพบวา 

สําหรับผูบริโภคระดับหรูในยุคดิจิทัล เทคโนโลยีทําหนาท่ีเปนตัวสนับสนุนท่ีชวยใหการบริการมีความแมนยําและราบรื่น ซึ่งกลับชวย

สงเสริมใหลูกคารูสึกถึงความพรีเมียมและความทันสมัย (Huang & Rust, 2017) ความขัดแยงของผลการศึกษาดังกลาวช้ีใหเห็นวา 

ผลกระทบของเทคโนโลยีอาจข้ึนอยูกับบริบทและลักษณะเฉพาะของกลุมผูบริโภค 

ดวยเหตุน้ี ในบริบทการศึกษาครั้งน้ีซึ่งมุงเนนไปท่ีคาเฟระดับหรูในจังหวัดเชียงราย ซึ่งสวนใหญเปนธุรกิจคาเฟแบบอิสระ 

(independent café) การตรวจสอบประเด็นน้ีจึงมีความสําคัญ เน่ืองจากคาเฟกลุมน้ีอาจมีกลยุทธและขอจํากัดในการนํานวัตกรรมมา

ใชท่ีแตกตางจากรานกาแฟแบบเครือขาย ซึ่งมักมีมาตรฐานและทรัพยากรจากสวนกลาง การทําความเขาใจวาเทคโนโลยีสงผลตอลูกคา

ระดับหรูในบริบทของรานกาแฟอิสระหรือไม จึงเปนประเด็นท่ีควรคาแกการตรวจสอบอยางยิ่ง ดังน้ัน งานวิจัยน้ีจึงกําหนดใหนวัตกรรม

การบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี (technology-driven service innovation) เปนตัวแปรตน เพ่ืออธิบายกลไกการสรางความ

ภักดีของลูกคา โดยกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังตอไปน้ี 

H1.4: ปจจัยดานนวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยีมีอิทธิพลการบอกตอของลูกคาในการใชบริการคาเฟระดับหรู 

H2.4: ปจจัยดานนวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาในการใช

บริการคาเฟระดับหรู 

 

7. สรุปการทบทวนวรรณกรรม 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ ผูวิจัยไดทําการสังเคราะหตัวแปร บริบท และขอคนพบสําคัญจากงานวิจัยในอดีต เพ่ือระบุ

ชองวางทางวิชาการและกําหนดกรอบแนวคิดของงานวิจัยในครั้งน้ี ดังแสดงในตารางท่ี 1 

 

ตารางที่ 1: ตารางสรุปทบทวนวรรณกรรม 

ผูแตง (ป) บริบทการศึกษา ตัวแปรตน ตัวแปรตาม บริบทการศึกษา 

Pangaribuan et 

al. (2020) 

ธุรกิจรานกาแฟ บรรยากาศ คุณภาพการบริการ และความ

หลากหลายของเมนู 

ความต้ังใจในการกลับมาใช

บริการซํ้า และการบอกตอ 

Regression Analysis 
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ตารางที่ 1: ตารางสรุปทบทวนวรรณกรรม (ตอ) 
ผูแตง (ป) บริบทการศึกษา ตัวแปรตน ตัวแปรตาม บริบทการศึกษา 

Zhong and 

Moon (2020) 

รานอาหารฟาสตฟูด 

ประเทศจีน 

การรับรูดานราคา คุณภาพการบริการ 

คุณภาพอาหาร และคุณภาพสภาพแวดลอม

ทางกายภาพ 

ความภักดี และความสุข PLS-SEM 

Dhisasmito and 

Kumar (2020) 

รานกาแฟ ประเทศ

อินโดนีเซีย 

คุณภาพการบริการ บรรยากาศราน  

และความยุติธรรมดานราคา 

ความภักดีของลูกคา SEM (AMOS) และ 

CFA 

Bae and Jeon 

(2022) 

รานกาแฟไรพนักงาน ประสบการณแบรนด และการรับรูคุณภาพ

สินคา 

ความภักดีตอแบรนด PLS-SEM 

Birinci et al. 

(2025) 

การทองเที่ยวหรูหรา  การจัดการจุดหมายปลายทางอยางยั่งยนื การรับรูคุณภาพบริการ

หรูหรา 

PLS-SEM 

Koay and Low 

(2025) 

รานกาแฟเครือขาย ความเปนนวัตกรรม เมนู นวัตกรรมการ

บริการที่ขับเคล่ือนดวยเทคโนโลยี 

ประสบการณ และการสงเสริมการขาย 

ความภักดีตอแบรนด PLS-SEM, NCA และ 

IPMA 

Tiwari et al. 

(2022) 

สถานที่ทองเที่ยว 

ประเทศอินเดีย 

ปจจัยนาํของความสุขนยิมสภาพแวดลอม

ทางกายภาพ การชอปปง คุณภาพบริการ 

การปรับใหเหมาะกับบุคคล และความพเิศษ

เฉพาะตัว 

ความต้ังใจกลับมาเที่ยวซํ้า CFA-SEM (AMOS) 

Hanaysha (2016) รานอาหารฟาสตฟูด คุณภาพอาหาร ความยุติธรรมดานราคา และ

สภาพแวดลอมทางกายภาพ 

ความพึงพอใจของลูกคา Regression Analysis 

และ SEM 

 

จากตารางทบทวนวรรณกรรมขางตน พบวางานวิจัยสวนใหญ (เชน Dhisasmito & Kumar, 2020; Pangaribuan et al., 2020; 

Zhong & Moon, 2020) มุงเนนศึกษาอิทธิพลของปจจัยพ้ืนฐาน ไดแก คุณภาพการบริการ สภาพแวดลอม และคุณภาพผลิตภัณฑ 

ท่ีมีตอความภักดีในบริบทของธุรกิจบริการ แมจะมีบางการศึกษาท่ีเริ่มสํารวจบทบาทของนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Bae & Jeon, 

2022; Koay & Low, 2025) หรือบริบทความหรูหราในภาคการทองเท่ียว (Birinci et al., 2025) แตยังขาดการศึกษาท่ีบูรณาการ

ปจจัยเหลาน้ีเขาดวยกันในบริบทของคาเฟระดับหรูอยางเฉพาะเจาะจง ประกอบกับผูบริโภคในกลุมน้ีมีความคาดหวังท่ีสูงกวาปกติ 

(Chen et al., 2023) ทําใหผลการศึกษาจากบริบทท่ัวไปไมอาจนํามาประยุกตใชไดโดยตรง จึงเกิดเปนชองวางขององคความรูท่ีสําคัญ 

งานวิจัยน้ีจึงมุงเติมเต็มชองวางดังกลาว โดยการบูรณาการนวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี เขากับปจจัยดานคุณภาพ

การบริการระดับหรู คุณภาพผลิตภัณฑ และสภาพแวดลอม เพ่ือสรางองคความรูใหมและอธิบายพลวัตท่ีสงผลตอความภักดีของลูกคา

คาเฟระดับหรูในยุคปจจุบันไดอยางครอบคลุมยิ่งข้ึน 

 

8. กรอบแนวคิดวิจัย 

 ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 

 
 

รูปที่ 1: กรอบแนวคิดวิจยั 

ความต้ังใจกลับมาใช้บริการคาเฟระดับหรูซ้ำ 

คุณภาพการบริการระดับหรู 

คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

สภาพแวดล้อมของร้าน 

นวัตกรรมการบริการท่ีขับเคล่ือนด้วยเทคโนโลยี 

การบอกต่อในการใช้บริการคาเฟระดับหรู 
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จากรูปท่ี 1 กรอบแนวคิดวิจัย แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (independent variables) 4 ตัว ไดแก คุณภาพการ

บริการระดับหรู คุณภาพผลิตภัณฑ สภาพแวดลอมของราน และนวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลือ่นดวยเทคโนโลยี ท่ีสงผลตอตัวแปรตาม 

(dependent variables) ไดแก ความภักดีในการใชบริการคาเฟระดับหรู ซึ่งประกอบดวย 2 มิติ คือ การบอกตอในการใชบริการคาเฟ

ระดับหรู และความตั้งใจกลับมาใชบริการคาเฟระดับหรูซ้ํา 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยน้ีใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยมีระเบียบวิธีวิจยั ดังตอไปน้ี 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

1.1 ประชากร: ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการใชบริการคาเฟระดับหรูในจังหวัดเชียงราย 

1.2 กลุมตัวอยาง: ผูวิจัยไดคัดเลือกกลุมตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (convenience sampling) ท้ังน้ี ไดใชคําถาม

คัดกรอง (screening question) เพ่ือใหไดผูตอบท่ีมีคุณสมบัติสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา โดยจะตองเปนผู ท่ีมี

ประสบการณในการใชบริการคาเฟระดับหรูในจังหวัดเชียงราย อยางนอย 1 ครั้ง เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนชัด ผูวิจัยจึง

กําหนดขนาดกลุมตัวอยางข้ันต่ําจํานวน 400 คน โดยอางอิงสูตรการคํานวณของ Cochran (1953) ท่ีระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 

อยางไรก็ตาม เพ่ือปองกันความเสี่ยงจากขอมูลท่ีอาจไมสมบูรณหรือความคลาดเคลื่อนในการตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยจึงไดสํารอง 

การเก็บขอมูลเพ่ิมเติมและไดรับแบบสอบถามฉบับสมบูรณ 515 ชุด ซึ่งสูงกวาเกณฑข้ันต่ําท่ีกําหนดไว สงผลใหผลการวิเคราะห 

มีความนาเช่ือถือและสามารถเปนตัวแทนท่ีดีของประชากรไดดียิ่งข้ึน 

 

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลวิจัยในครั้งน้ี ซึ่งพัฒนาข้ึนจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยขอคําถามท่ีเปนมาตรวัดความคิดเห็น ผูวิจัยไดดัดแปลงจากงานวิจัยกอนหนา ซึ่งผานการตรวจสอบและใชงาน

จริงในบริบทธุรกิจบริการ เพ่ือใหมั่นใจวาขอคําถามมีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

สวนท่ี 1 แบบคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 2 ขอ เพ่ือยืนยันวาผูตอบมีประสบการณตรงตามเกณฑ ซึ่งประกอบดวย  

(1) การเคยใชบริการคาเฟระดับหรูในจังหวัดเชียงราย และ (2) การยืนยันคุณลักษณะของสถานท่ีวาสอดคลองกับนิยามศัพทปฏิบัตกิาร 

อยางนอย 1 ใน 3 ดานตามท่ีระบุไวในการทบทวนวรรณกรรม โดยคัดเลือกเฉพาะผูท่ีผานเกณฑท้ังสองขอเปนกลุมตัวอยาง 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร จํานวน 4 ขอ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นตอปจจัยท่ีสงผลตอความภักดีในการใชบริการคาเฟระดับหรู โดยเปนมาตราสวน

ประเมินคา (rating scale) ประกอบดวยรายการขอคําถามดานคุณภาพการบริการระดับหรู จํานวน 22 ขอ (Birinci et al., 2025) 

คุณภาพผลิตภัณฑ จํานวน 4 ขอ (Bae & Jeon, 2022) สภาพแวดลอมของราน จํานวน 5 ขอ (Hanaysha, 2016) นวัตกรรมการ

บริการ ท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี จํานวน 4 ขอ (Koay & Low, 2025) และความภักดีของลูกคา แบงเปน 2 มิติ ไดแก การสื่อสาร

แบบปากตอปาก จํานวน 4 ขอ และความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ํา จํานวน 3 ขอ (Chen et al., 2021) ท้ังน้ี แบบสอบถามในสวนท่ี 3 

จะใชวิธีการแปลความหมายตามเกณฑของ Cohen et al. (2018) โดย 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง และ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

นอกจากน้ี ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือแบบสอบถาม โดยการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (content validity) ผาน

ผูทรงคุณวุฒิดานการจัดการธุรกิจการบริการ จํานวน 3 ทาน โดยคํานวณคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค 

(IOC) พบวา คาอยูระหวาง 0.67–1.00 ซึ่งอยูในระดับท่ียอมรับได (Vanichbuncha, 2018) จากน้ันไดตรวจสอบความนาเช่ือถือ 

(reliability) โดยทดลองกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด ดวยคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาก (Cronbach’s alpha coefficient) 

พบวา คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบากอยูระหวาง 0.651–0.823 ซึ่งแมบางตัวแปรจะมีคาต่ํากวาเกณฑมาตรฐานท่ี 0.70 

(Nunnally & Bernstein, 1994) แตยังถือวาอยูในระดับปานกลาง (moderate reliability) ตามเกณฑของ Ursachi et al. (2015) 

ซึ่งระบุวาคาความเช่ือมั่นในชวง 0.60–0.70 จัดอยูในระดับปานกลาง 
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อยางไรก็ตาม ตัวแปรท่ีพบวามีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบากต่ํากวาเกณฑ (0.70) คือ คุณภาพผลิตภัณฑ ซึ่งแมวางานวิจัยน้ี

จะไดนําขอคําถามจากงานวิจัยท่ีมีการตรวจสอบคุณภาพและเปนท่ียอมรับมาปรับใชโดยตรงแลวก็ตาม แตเน่ืองจากตัวแปรดังกลาว 

มีลักษณะเปนรูปธรรมและผูบริโภคสินคาหรูมีความคาดหวังพ้ืนฐานสูง ตามแนวคิดของ Chen et al. (2023) ทําใหเกิดภาวะขอมูล 

มีความแปรปรวนต่ําจากการใหคะแนนสูงเกาะกลุมกัน ในทางกลับกัน ตัวแปรดานอ่ืน ๆ เปนปจจัยเชิงประสบการณจึงวัด 

ความสอดคลองภายในไดดีกวา ซึ่งความออนไหวของคาสถิติตอบริบทและลักษณะกลุมตัวอยางน้ี สอดคลองกับขอคนพบของ Ursachi 

et al. (2015) ท่ีระบุวาปจจัยดังกลาวสงผลใหคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบากแตกตางกันไดแมใชเครื่องมือชุดเดียวกัน 

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลดําเนินการในรูปแบบออนไลน โดยใช Google Form เพ่ือความสะดวกในการเขาถึงกลุมผูตอบท่ีตรงตาม

วัตถุประสงคของการศึกษา โดยผูวิจัยไดเผยแพรแบบสอบถามผานกลุมสังคมออนไลน (social media community) ท่ีมีการ

แลกเปลี่ยนขอมูลเก่ียวกับคาเฟในจังหวัดเชียงราย โดยเผยแพรลิงกและ QR Code เพ่ือเชิญชวนใหผูท่ีเคยใชบริการคาเฟระดับหรูใน

จังหวัดเชียงรายเขารวมตอบแบบสอบถามดวยความสมัครใจ 

 

4. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลและนําเสนอดวยการใชสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ประกอบดวยคาความถ่ี รอยละ คาเฉลีย่ 

และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) ประกอบดวยการวิเคราะหการถดถอย

พหุ (multiple regression analysis) เน่ืองจากงานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคในการตรวจสอบอิทธิพลโดยตรงของตัวแปรอิสระตอความ

ภักดีของลูกคาไมไดมุงทดสอบความสัมพันธเชิงโครงสรางท่ีซับซอนหรือมีบทบาทของตัวแปรแฝง การวิเคราะหการถดถอยพหุจึงมี

ความเหมาะสม ชวยใหสามารถเปรียบเทียบอิทธิพลสัมพัทธของแตละปจจัยไดอยางชัดเจนและสอดคลองกับกรอบแนวคิดของ

การศึกษา 

 

5. การรับรองจริยธรรมการวิจัย 

งานวิจัยน้ีไดรับการพิจารณาจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย มหาวิทยาลัยแมฟาหลวง และไดรับการอนุมัติใหยกเวน

การพิจารณา (exempted review) ตามหนังสือรับรองเลขท่ี EC25202-12 ลงวันท่ี 29 กันยายน พ.ศ. 2568 

 

ผลการวิจัย 

การนําเสนอผลการวิจัย แบงเปน 3 สวน ไดแก (1) ผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (2) การตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูล

และขอตกลงเบ้ืองตน และ (3) ผลการทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมานเพ่ือตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปรท่ีมีผลตอความภักดีของ

ลูกคาในคาเฟระดับหรู 

1. ผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 

1.1 ลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ประกอบดวยผูบริโภคท่ีเคยใชบริการคาเฟระดับหรูในจังหวัดเชียงราย จํานวนท้ังสิ้น 515 คน 

โดยผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนคนทองถ่ินในจังหวัดเชียงราย จํานวน 362 คน 

คิดเปนรอยละ 70.3 เปนเพศหญิง จํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 58.1 มีชวงอายุระหวาง 20–29 ป จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 

59.2 มีอาชีพเปนพนักงานในภาคเอกชน จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 39.4 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001–30,000 บาท 

จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 53 
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1.2 ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามตอปจจัยท่ีสงผลตอความภักดีในการใชบริการคาเฟระดับหรู 

 

ตารางที่ 2: ระดับความคิดเห็นปจจัยที่สงผลตอความภักดีในการใชบริการคาเฟระดับหรู 

รายการ x ̅ SD ความหมาย 

คุณภาพการบริการระดับหรู 4.27 .46 เห็นดวยอยางยิ่ง 

คุณภาพผลิตภัณฑ 4.28 .48 เห็นดวยอยางยิ่ง 

สภาพแวดลอม 4.32 .47 เห็นดวยอยางยิ่ง 

นวัตกรรมการบริการที่ขับเคล่ือนดวยเทคโนโลย ี 3.99 .61 เห็นดวย 

การบอกตอ 4.26 .48 เห็นดวยอยางยิ่ง 

ความต้ังใจกลับมาใชบริการซํ้า 4.27 .53 เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

จากตารางท่ี 2 แสดงปจจัยท่ีสงผลตอความภักดีในการใชบริการคาเฟระดับหรู พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นดวย

มากท่ีสุดตอ ปจจัยดานสภาพแวดลอมของราน (x ̅= 4.32) รองลงมาคือ คุณภาพของผลิตภัณฑ (x ̅= 4.28) และคุณภาพการบริการ

ระดับหรู (x ̅= 4.27) ตามลําดับ ขณะท่ีปจจัยดานนวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยีมีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด (x ̅= 3.99) ในดาน

ของความภักดี พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นดวยมากท่ีสุดตอ ความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ํา (x ̅= 4.27) และรองลงมา

คือ การบอกตอ (x ̅= 4.26) 

 

2. การตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลและขอตกลงเบ้ืองตน 

ในงานวิจัยน้ีไดเก็บรวบรวมแบบสอบถามในชวงเวลาเดียว ซึ่งอาจกอใหเกิดความคลาดเคลื่อนจากความลําเอียงของวิธีวัด 

(common method bias) ผู วิจัยจึงตรวจสอบขอมูลดวยวิธี Harman’s single factor test (Podsakoff et al., 2003) พบวา

องคประกอบแรกสามารถอธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 42.11 ซึ่งต่ํากวาเกณฑรอยละ 50 ช้ีใหเห็นวาขอมูลปราศจากปญหาความ

ลําเอียงจากวิธีวัด นอกจากน้ัน กอนการวิเคราะหการถดถอยพหุ ผูวิจัยไดตรวจสอบการแจกแจงปกติของขอมูล ดังแสดงในตารางท่ี 3 

พบวา คาความเบ (skewness) อยูระหวาง -0.832 ถึง -0.302 และคาความโดง (kurtosis) อยูระหวาง -0.560 ถึง 0.117 ซึ่งอยูใน

เกณฑท่ียอมรับได (ระหวาง -2 ถึง +2) (Tabachnick & Fidell, 2007) นอกจากน้ี ไดตรวจสอบปญหาความสมัพันธเชิงเสนพหุระหวาง

ตัวแปรอิสระ (multicollinearity) พบวาตัวแปรอิสระมีคาความคลาดเคลื่อนยินยอม (tolerance) อยูระหวาง 0.160–0.656 และ 

คา VIF อยูระหวาง 1.524–6.246 ซึ่งอยูในเกณฑท่ียอมรับไดคือคา VIF ตองนอยกวา 10 และคาความคลาดเคลื่อนยินยอม ตอง

มากกวา 0.1 (Hair et al., 2010) แสดงวาไมมีปญหาความสัมพันธเชิงเสนพหุในโมเดลการวิเคราะหครั้งน้ี 
 

ตารางที่ 3: ผลการตรวจสอบขอมูลกอนการวิเคราะหการถดถอยพห ุ

ตัวแปรอิสระ คาความคลาดเคลื่อนยินยอม VIF คาความเบ คาความโดง 

คุณภาพการบริการ .160 6.246 -.766 -.560 

คุณภาพผลิตภัณฑ .225 4.442 -.716 -.497 

สภาพแวดลอม .232 4.305 -.832 .117 

นวัตกรรมการบริการที่ขับเคล่ือนดวยเทคโนโลย ี .656 1.524 -.302 -.185 

 

3. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผูวิจัยไดดําเนินการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับอิทธิพลของปจจัยท่ีสงผลตอความภักดีในการใชบริการคาเฟระดับหรู โดยใชการ

วิเคราะหการถดถอยพหุ จํานวน 2 โมเดล ตามมิติของความภักดี ไดแก การบอกตอ และความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ํา 
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ผลการทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 ดังตารางท่ี 4 พบวา โมเดลท่ี 1 (การบอกตอ) มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 และมีคา Adjusted 

R² เทากับ .733 แสดงวาตัวแปรอิสระท้ัง 4 ตัวสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของการบอกตอไดรอยละ 73.3 โดยปจจัยท่ีมี

อิทธิพลเชิงบวกตอการบอกตออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เรียงตามลําดับขนาดของคาสัมประสิทธ์ิมาตรฐาน (β) ไดแก สภาพแวดลอม

ของราน (β = .442) รองลงมา คือ คุณภาพการบริการ (β = .406) และนวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี (β = .091) 

ตามลําดับ สวนคุณภาพของผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตารางที่ 4: ผลการวิเคราะหโมเดลที่ 1 การวิเคราะหการถดถอยพหปุจจยัที่สงผลตอการบอกตอในคาเฟระดับหรู 

ตัวแปรอิสระ B SE (B) β t Sig. 

คาคงที่ .313 .107  2.933 .004* 

คุณภาพการบริการระดับหรู .424 <.001* .406 7.124 < .001*** 

คุณภาพผลิตภัณฑ -.018 .704 -.018 -.381 .704 

สภาพแวดลอม .447 <.001* .442 9.346 < .001*** 

นวัตกรรมการบริการที่ขับเคล่ือนดวยเทคโนโลย ี .072 .001* .091 3.232 .001** 

Adjust R2 = .733, SE = .248, F-value = 354.185. Sig. = < .001*** 

หมายเหตุ: *** มีนยัสําคัญที่ 0.001 ** มีนัยสําคัญที่ 0.01  B = Unstandardized Coefficient β = Standardized Coefficient 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ดังตารางท่ี 5 พบวา โมเดลท่ี 2 (ความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ํา) มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

และ มีคา Adjusted R² = .738 แสดงวาตัวแปรอิสระท้ัง 4 ตัวสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของการบอกตอไดรอยละ 73.8 

โดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เรียงตามลําดับขนาดของคาสัมประสิทธ์ิ

มาตรฐาน (β) ไดแก คุณภาพการบริการระดับหรู (β = .409) รองลงมา คือ สภาพแวดลอมของราน (β = .301) คุณภาพผลิตภัณฑ  

(β = .141) และนวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี (β = .077) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 5: ผลการวิเคราะหโมเดลที่ 2 การวิเคราะหการถดถอยพหปุจจยัที่สงผลตอความต้ังใจกลับมาใชบริการซํ้าในคาเฟระดับหรู 

ตัวแปรอิสระ B SE (B) β t Sig. 

คาคงที่ -.166 .117  -1.414 .158 

คุณภาพการบริการระดับหรู .475 .065 .409 7.254 < .001*** 

คุณภาพผลิตภัณฑ .157 .053 .141 2.970 .003** 

สภาพแวดลอม .338 .053 .301 6.428 < .001*** 

นวัตกรรมการบริการที่ขับเคล่ือนดวยเทคโนโลย ี .067 .024 .077 2.756 .006** 

Adjust R2 = .738, SE = .273, F-value = 362.989. Sig. = < .001*** 

หมายเหตุ: *** มีนยัสําคัญที่ 0.001 ** มีนัยสําคัญที่ 0.01 B = Unstandardized Coefficient β = Standardized Coefficient 

 

อภิปรายและสรุปผล 

จากผลการวิจัย ช้ีใหเห็นวาคุณภาพการบริการระดับหรูและสภาพแวดลอมของรานเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุดตอความภักด ี

ในธุรกิจคาเฟระดับหรู ท้ังในดานการบอกตอและความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ํา โดยท้ังสองปจจัยมีคาสัมประสิทธ์ิมาตรฐานสูงท่ีสุด 

ในโมเดล ซึ่งขอคนพบน้ีสอดคลองอยางยิ่งกับงานวิจัยท่ีผานมาในธุรกิจบริการ ในมิติของสภาพแวดลอมของราน ผลการวิจัยน้ี

สอดคลองกับ Mudjiyanti and Sholihah (2022) ท่ียืนยันวาการลงทุนสรางบรรยากาศรานท่ีนาดึงดูดใจน้ัน สงผลเชิงบวกโดยตรง 

ตอความภักดีและการตัดสินใจคงอยูของลูกคา ในทํานองเดียวกัน มิติของคุณภาพการบริการระดับหรู ผลการวิจัยน้ี ตอกย้ําขอคนพบ

ของ Dhisasmito and Kumar (2020) และ Pangaribuan et al. (2020) ซึ่งตางช้ีใหเห็นวาคุณภาพการบริการเปนปจจัยตั้งตนท่ี

สําคัญท่ีสงผลบวกตอความภักดี ท้ังน้ี สาเหตุท่ีปจจัยท้ังสองน้ีมีอิทธิพลสูงสุดน้ัน เปนเพราะลักษณะของธุรกิจคาเฟระดับหรู ซึ่งผูบริโภค
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ไมไดแสวงหาเพียงตัวผลิตภัณฑ แตคาดหวังประสบการณท่ีเหนือกวา คุณภาพการบริการระดับหรูท่ีดีจึงเปนการสรางคุณคาทาง

อารมณ (emotional value) โดยตรง ในขณะท่ีสภาพแวดลอมของรานทําหนาท่ีสรางประสบการณทางสุนทรียศาสตร ปจจัยท้ังสองจงึ

ทํางานรวมกันในฐานะแกนหลักของประสบการณระดับหรูท่ีนําไปสูความภักดีอยางแทจริง 

นอกจากน้ี ประเด็นท่ีนาสนใจคือ ผลการวิจัยพบวานวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยีมีอิทธิพลในระดับจํากัด  

แมวาจะสงผลเชิงบวกตอความภักดีท้ังสองมิติก็ตาม ผลลัพธน้ีขัดแยงบางสวนกับงานวิจัยของ Koay and Low (2025) ท่ีศึกษา 

ในบริบทของธุรกิจรานกาแฟท่ีช้ีวาเทคโนโลยีเปนปจจัยสําคัญ อยางไรก็ตาม ตองพิจารณาวางานวิจัยของ Koay and Low (2025) น้ัน 

ศึกษาในบริบทของรานกาแฟแบบเครือขาย ซึ่งเทคโนโลยีเปนมาตรฐานท่ีลูกคาคาดหวัง แตบริบทการศึกษาครั้งน้ีคือคาเฟระดับหรูใน

จังหวัดเชียงราย ซึ่งสวนใหญเปนคาเฟอิสระ อีกท้ังเมื่อพิจารณา ในมิติจิตวิทยาผูบริโภคสินคาหรู จะพบวาลูกคากลุมน้ีมักใหคุณคากับ

ปฏิสัมพันธและการดูแลเอาใจใสจากมนุษย (high touch) มากกวาการใชเทคโนโลยี (high tech) เพียงอยางเดียว เน่ืองจากการบริการ

ผานบุคคลสามารถสื่อสารถึงความประณีต ความใสใจ และความพิเศษเฉพาะบุคคลไดลึกซึ้งกวา ซึ่งสิ่งเหลาน้ีคือหัวใจสําคัญของ

ประสบการณความหรูหราท่ีเทคโนโลยีไมสามารถทดแทนได (Huang & Rust, 2018; Wirtz et al., 2018) ผลการวิจัยน้ีจึงช้ีใหเห็นวา 

ในบริบทของคาเฟอิสระระดับหรู ลูกคาอาจไมไดใหความสําคัญกับนวัตกรรมเทคโนโลยีมากเทาปจจัยเชิงประสบการณท่ีจับตองไดจริง 

ซึ่งประกอบดวย การบริการและบรรยากาศ เทคโนโลยีจึงทําหนาท่ีเปนเพียงปจจัยเอ้ือ (enabler) ท่ีชวยเพ่ิมความสะดวก มากกวาจะ

เปนปจจัยขับเคลื่อน (driver) ท่ีสรางคุณคาทางอารมณเพ่ือนําไปสูความภักดี 

ในทางกลับกัน ผลการวิจัยเก่ียวกับคุณภาพผลิตภัณฑเปนการคนพบท่ียืนยันและขยายความแนวคิดท่ีซับซอนจากงานวิจัยกอนหนา 

โดยเฉพาะ Bae and Jeon (2022) ท่ีตั้งขอสังเกตวาคุณภาพผลิตภัณฑเช่ือมโยงกับคุณคาเชิงอรรถประโยชน มากกวาคุณคาเชิง

อารมณ ผลการวิจัยครั้งน้ีแสดงใหเห็นภาพดังกลาวอยางชัดเจน กลาวคือ คุณภาพผลิตภัณฑสงผลตอความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ํา  

แตไมสงผลตอการบอกตอ ซึ่งปรากฏการณน้ีสามารถอธิบายขยายความไดดวยแนวคิดความคาดหวังพ้ืนฐานของผูบริโภคสินคาหรู 

กลาวคือ ในบริบทของคาเฟระดับหรู ลูกคาไดตั้งมาตรฐานความคาดหวังตอคุณภาพของผลิตภัณฑไวสูงเปนทุนเดิม (Chan & 

Northey, 2021; Lu et al., 2015) การไดรับผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดีจึงถูกมองวาเปนสิ่งท่ีตองเปนไปตามมาตรฐาน หรือเปนเพียงการ

ผานเกณฑข้ันต่ําท่ีลูกคากําหนดไวเทาน้ัน ไมใชสิ่งท่ีสรางความประหลาดใจหรือความตื่นเตนมากพอท่ีจะกระตุนใหเกิดการบอกตอ  

มากไปกวาน้ัน ประเด็นท่ีนาสนใจ คือ ผลการวิเคราะหทางสถิติท่ีพบวาคาสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (beta) ของคุณภาพผลิตภัณฑ

ท่ีมีตอการบอกตอน้ันมีคาเปนลบ (β = -0.018) แมวาจะไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตทิศทางของคาสัมประสิทธ์ิดังกลาวไดสะทอน

นัยสําคัญเชิงพฤตกิรรมศาสตรในบริบทสินคาหรู กลาวคือ การมีคุณภาพผลิตภัณฑท่ีดีเยี่ยมถือเปนบรรทัดฐานท่ีลูกคามองวาเปนเรื่อง

ปกติ การเนนหรือสื่อสารเรื่องคุณภาพผลิตภัณฑมากเกินไป อาจไมชวยกระตุนการบอกตอ แตอาจกลับกลายเปนการดงึความสนใจของ

ลูกคาออกจากความสวยงามของบรรยากาศและประสบการณโดยรวม ซึ่งเปนปจจัยขับเคลื่อนของการบอกตอในตลาดหรู ขอคนพบน้ี

สอดคลองกับแนวคิดของ Chen et al. (2023) ท่ีระบุวาในธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มของแบรนดแฟช่ันหรู ตัวผลิตภัณฑมีหนาท่ีเพียง

ตองสอดคลองกับภาพลักษณแบรนดเพ่ือไมใหเกิดความผิดหวัง แตไมใชแกนหลักในการสรางความประทับใจ ดังน้ัน ทิศทางเชิงลบของ

ตัวแปรดังกลาวจึงสะทอนใหเห็นวา สําหรับคาเฟระดับหรูแลว ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพทําหนาท่ีเปนปจจัยพ้ืนฐานท่ีลูกคาจดจํา  

เพ่ือประกอบการตัดสินใจกลับมาใชบริการซ้ํา ขณะท่ีประสบการณท่ีพิเศษ คือ ปจจัยท่ีลูกคาเลือกท่ีจะบอกตอและถายทอดตอไปยัง

ผูอ่ืน จากมุมมองน้ี สามารถสรุปไดวา ในบริบทของคาเฟระดับหรู คุณภาพผลิตภัณฑมีบทบาทเสมือนปจจัยค้ําจุน (hygiene factor)  

ท่ีลูกคาคาดหวังวาตองมี เพ่ือรักษามาตรฐานและความนาเช่ือถือของแบรนด รวมถึงสนับสนุนการกลับมาใชบริการซ้ํา อยางไรก็ตาม 

คุณภาพผลิตภัณฑเพียงอยางเดียวอาจยังไมเพียงพอท่ีจะทําหนาท่ีเปนปจจัยจูงใจ (motivator) ในการสรางความประทับใจเชิงอารมณ

จนกอใหเกิดการบอกตอ ซึ่งจําเปนตองอาศัยประสบการณท่ีเหนือกวา ท้ังในดานการบริการและสภาพแวดลอมโดยรวม 

กลาวโดยสรุปไดวา ปจจัยเชิงประสบการณและอารมณมีบทบาทสําคัญยิ่งตอการสรางความภักดีของลูกคาในธุรกิจคาเฟระดับหรู 

มากกวาปจจัยเชิงอรรถประโยชน เชน คุณภาพผลิตภัณฑหรือเทคโนโลยี ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Brandão et al. (2023) และ 

Oliver (1997) ท่ีช้ีวาความภักดีในตลาดหรูเกิดจากการตอบสนองตออารมณและประสบการณทางประสาทสัมผัส การท่ีงานวิจัยน้ี 

แยกความภักดีออกเปนสองมิติ คือ การกลับมาใชบริการซ้ํา (ความภักดีเชิงตรรกะ) และการบอกตอ (ความภักดีเชิงอารมณ) ไดชวย
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อธิบายกลไกน้ีใหชัดเจนยิ่งข้ึน โดยท่ัวไปแลว ความภักดีเชิงตรรกะท่ีชวย “รักษา” ลูกคาไว มักเกิดจากความพึงพอใจในเหตุผล เชน 

คุณภาพผลิตภัณฑ ในขณะท่ีความภักดีเชิงอารมณท่ีชวย “ขยาย” ลูกคา มักเกิดจากความรูสึกพิเศษท่ีไดรับจากประสบการณ 

การบริการ อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยน้ีช้ีใหเห็นประเด็นสําคัญวา ในบริบทของคาเฟระดับหรู ปจจัยเชิงอารมณ (การบริการและ

บรรยากาศ) มีอิทธิพลสูงอยางยิ่ง ไมเพียงแตขับเคลื่อนการบอกตอเทาน้ัน แตยังสงผลอยางเดนชัดตอการตัดสินใจกลับมาใชบริการซ้ํา

ดวย สะทอนวาลูกคาระดับหรูใหความสําคัญกับประสบการณเชิงอารมณท่ีนาประทับใจในทุกมิติของความภักดี 

 

ขอเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาครั้งน้ี สามารถเสนอขอเสนอแนะได 3 ประการ ไดแก (1) ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ (2) ขอเสนอแนะเชิงการปฏิบัติ 

และ (3) ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับการวิจยัในอนาคต 

1. ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ 

งานวิจัยน้ีมีสวนสําคัญตอการพัฒนาองคความรูทางทฤษฎีดานความภักดี โดยเสนอขอคนพบท่ีขยายความเขาใจเก่ียวกับการสราง

ความภักดีของลูกคาในบริบทธุรกิจบริการระดับหรู ซึ่งแตกตางจากบริบทท่ัวไปในเชิงโครงสรางของแรงจูงใจและคุณคาท่ีลูกคารับรู 

ผลการวิจัยช้ีวา ความภักดีมิไดเปนแนวคิดเชิงเดี่ยว แตประกอบดวยสองมิติหลักท่ีขับเคลื่อนดวยกลไกทางจิตวิทยาตางกัน  

ความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ํา ซึ่งมีพ้ืนฐานจากเหตุผลเชิงอรรถประโยชนและสะทอนความภักดีเชิงพฤติกรรม และการบอกตอซึ่ง

ขับเคลื่อนดวยคุณคาทางอารมณ และสะทอนความภักดีเชิงทัศนคติ การจําแนกเชนน้ีชวยตอยอดแนวคิดความภักดีของ Oliver (1997) 

และกรอบแนวคิดคุณคาเชิงอารมณและเชิงอรรถประโยชน ใหมีความละเอียดและสอดคลองกับบริบทของบริการระดับหรูมากข้ึน 

นอกจากน้ี งานวิจัยยังนําเสนอการตีความใหมของบทบาทนวัตกรรมการบริการท่ีขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี โดยเสนอใหมองใน

ฐานะปจจัยเสริมประสบการณ มากกวาจะเปนปจจัยขับเคลื่อนในการสรางความภักด ีซึ่งแตกตางจากงานวิจัยกอนหนาท่ีเนนบทบาท

ของเทคโนโลยีในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ผลลัพธน้ีจึงชวยเติมเต็มชองวางทางทฤษฎีเก่ียวกับความสัมพันธระหวาง

คุณคาดานประโยชนใชสอยและประสบการณเชิงอารมณในการสรางความภักดีในตลาดระดับหรู และวางรากฐานสําหรับการพัฒนา

แบบจําลองใหมท่ีอธิบายบทบาทของประสบการณเชิงอารมณ ในฐานะปจจัยสําคัญระหวางคุณคาของบริการกับความภักดีในอนาคต 

 

2. ขอเสนอแนะเชิงการปฏิบัติ 

ผูประกอบการคาเฟระดับหรูสามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธเพ่ือยกระดับความภักดีของลูกคาได 

โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ท่ีตองการยกระดับธุรกิจสูความพรีเมียม  

แตมีขอจํากัดดานทรัพยากรท่ีนอยกวาคาเฟขนาดใหญหรือคาเฟเครือขาย ควรวางแผนจัดสรรงบประมาณโดยมุงเนนการลงทุนใน

ทรัพยากรบุคคล และสถานท่ีเปนลําดับแรก กอนการลงทุนในระบบหรือเทคโนโลยี เน่ืองจากการวิจัยช้ีวาปจจัยท่ีเก่ียวของกับ 

ดานอารมณมีอิทธิพลสูงสุด ดังน้ัน ผูประกอบการควรเริ่มตนจากการลงทุนพัฒนาศักยภาพพนักงานใหมีความเปนมืออาชีพและมีจิตใจ

รักงานบริการ เพ่ือใหสามารถสงมอบการดูแลแบบเฉพาะบุคคล ซึ่งเปนการสรางคุณคาแบบการดูแลเอาใจใสจากมนุษยท่ีใชงบประมาณ

ไมสูง เมื่อเทียบกับการปรับปรุงโครงสราง แตสรางผลตอบแทนทางความรูสึกแกลูกคาไดมากท่ีสุด ควบคูไปกับการออกแบบตกแตง

บรรยากาศรานใหสะทอนอัตลักษณท่ีประณีตเพ่ือสรางสุนทรียภาพในการรับประสบการณ สวนการนําเทคโนโลยีมาใชน้ัน ควร

พิจารณาเปนการลงทุนในระยะถัดมาเมื่อธุรกิจมีความพรอม โดยเลือกใชเฉพาะเทคโนโลยีท่ีจําเปนเพ่ือทําหนาท่ีเปนตัวชวยอํานวย

ความสะดวกใหประสบการณราบรื่นข้ึนเทาน้ัน มากกวาการลงทุนในระบบท่ีล้ําสมัยเกินความจําเปนท่ีจะมาทดแทนปฏิสัมพันธมนุษย 

นอกจากน้ี ผูประกอบการควรมุงพัฒนาเมนูและประสบการณใหม ๆ ท่ีสรางความรูสึกพิเศษและคุณคาทางอารมณใหกับลูกคา  

เพ่ือกระตุนท้ังความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ํา และการบอกตอเพ่ือการสรางประสบการณท่ีตอบโจทยท้ังเหตุผลและอารมณเชนน้ี  

จะนําไปสูความภักดีสองมิติอยางยั่งยืน ซึ่งเปนรากฐานสําคัญของการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน และความมั่นคงของธุรกิจ 

คาเฟระดับหรูในระยะยาว 
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3. ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

แมงานวิจัยน้ีจะดําเนินการตามระเบียบวิธีวิจัยอยางเครงครัด แตยังมีขอจํากัดบางประการท่ีควรพิจารณา กลาวคือ (1) การเก็บ

รวบรวมขอมูลผานชองทางออนไลนอาจมีขอจํากัดในการตรวจสอบและยืนยันคุณสมบัติของกลุมตัวอยางไดยากกวาการเก็บขอมูล  

ณ สถานท่ีจริง (2) การใชการวิจัยแบบภาคตัดขวาง (cross-sectional design) อาจยังไมสามารถสะทอนการเปลี่ยนแปลงของ 

ความภักดีในระยะยาวไดอยางครบถวน อีกท้ังการใชแบบสอบถามเพียงอยางเดียวอาจไมสามารถอธิบายประสบการณเชิงลึกของ

ผูบริโภคสินคาหรูไดอยางครอบคลุม (3) เครื่องมือวิจัยซึ่งเปนแบบสอบถาม แมจะผานการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาและความ

เช่ือมั่นแลว แตคาความเช่ือมั่นของบางตัวแปรอยูในระดับปานกลาง อาจสงผลตอความแมนยําในการวัดตัวแปรบางมิติ (4) แบบจําลอง

การวิจัยมุงเนนการศึกษาอิทธิพลทางตรงเปนหลัก จึงอาจยังไมสามารถอธิบายกลไกทางเบ้ืองหลังพฤติกรรมความภักดีไดอยางครบถวน 

และ (5) การศึกษาในบริบทจังหวัดเชียงรายซึ่งมีลักษณะเฉพาะ อาจจํากัดการอางอิงผลการวิจัยไปยังพ้ืนท่ีอ่ืน  

ดังน้ัน การวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตการศึกษาโดยเนนการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม ณ สถานท่ีจริง (on-site data 

collection) เพ่ือยืนยันความถูกตองของกลุมตัวอยางและสังเกตพฤติกรรมในสถานการณจริง รวมถึงควรมีการศึกษาแบบระยะยาว 

(longitudinal study) เพ่ือทําความเขาใจพลวัตของปรากฏการณความภักดี ควบคูกับการใชวิธีการเชิงคุณภาพ (qualitative study) 

เชน การสัมภาษณเชิงลึก และและการวิเคราะหขอคิดเห็นท่ีปรากฏบนสื่อสังคมออนไลน เพ่ือทําความเขาใจกลไกของประสบการณเชิง

อารมณใหลึกซึ้งยิ่งข้ึน  

นอกจากน้ี งานวิจัยในอนาคตควรพัฒนาและปรับปรุงเครื่องมือวิจัย โดยทบทวนขอคําถามใหมีความชัดเจนและสอดคลองกับนิยาม

เชิงปฏิบัติการของตัวแปรมากยิ่งข้ึน รวมถึงพิจารณาเพ่ิมจํานวนขอคําถามในตัวแปรท่ีมีคาความเช่ือมั่นอยูในระดับปานกลาง เพ่ือชวย

เพ่ิมความสม่ําเสมอภายในของเครื่องมือวิจัยและมีความแมนยํามากยิ่งข้ึน รวมถึงควรพัฒนาแบบจําลองเชิงโครงสรางท่ีรวมตัวแปร

ตัวกลาง (mediators) และตัวปรับ (moderators) เชน ความผูกพันตอแบรนด (brand attachment) หรือบุคลิกภาพของแบรนด 

(brand personality) เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมความภักดีไดแมนยํายิ่งข้ึน 

อีกท้ัง ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังบริบทธุรกิจบริการระดับพรีเมียมประเภทอ่ืน ๆ เชน โรงแรม รานอาหาร หรือสปาระดับ

หรู เพ่ือตรวจสอบความท่ัวไปของโมเดลในอุตสาหกรรมบริการท่ีแตกตางกัน รวมถึงการศึกษาความแตกตางในบริบททางภูมิศาสตร 

โดยเฉพาะการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในจังหวัดอ่ืน ๆ ท่ีมีลักษณะทางเศรษฐกิจ วัฒนธรรม หรือการทองเท่ียวตางจากเชียงราย 

เพ่ือทําความเขาใจอิทธิพลของบริบทท่ีอาจสงผลตอรูปแบบความภกัดีของลูกคา ซึ่งจะชวยขยายขอบเขตองคความรูดานความภักดีใน

ธุรกิจบริการระดับหรูใหครอบคลุมและลึกซึ้งยิ่งข้ึน 
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