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Abstract 
This study investigates how the physical servicescape, as conceptualized by Bitner (1992), and brand 
image shape customer perceptions at La Playa Chalong Phuket, a café and restaurant that recently 
opened as a branch location. The broader aim is to inform the development of marketing strategies 
for food and beverage operators navigating branch expansion. Data were collected through in-depth 
telephone interviews with five regular customers who consented to audio recording. Telephone-based 
recruitment was chosen to respect the privacy of other patrons present in the venue. Interview data 
were subjected to content analysis and organized around four thematic areas: the physical 
environment, service quality, brand image, and customers' intention to revisit and recommend the 
establishment. 

The ambient conditions at La Playa Chalong Phuket, such as warm lighting, controlled noise levels, 
and consistent air conditioning, emerged as a recurring source of satisfaction, with customers linking 
these qualities directly to their sense of relaxation and their likelihood of returning. The establishment's 
visual identity, expressed through its signs, symbols, and décor, was perceived as distinctive relative 
to nearby competitors. The most persistent concern, raised by all five participants, was the restaurant's 
poor visibility from the main road. For a newly opened branch dependent on walk-in traffic, this gap 
in the external servicescape represents a meaningful constraint on customer acquisition. Three 
conceptual propositions are offered based on the field data. First, customers' reading of the servicescape 
is not static; it shifts with the time of day and how crowded the space feels. Second, when the external 
servicescape underperforms, the consequences extend beyond aesthetics: it eliminates any opportunity 
for a first impression, a problem that internal design refinements cannot compensate for. Third, in an 
environment where customers routinely share dining experiences on social media, the degree to which 
the physical space matches its online representation becomes a trust signal that influences both visit 
decisions and electronic word-of-mouth. These findings have implications for research on servicescape 
management in multi-unit food service contexts and offer operators a framework for prioritizing design 
and communication decisions when launching a new branch. 
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บทคัดย่อ 
 การüิจัยครั้งนี้มีüัตถุประÿงค์เพื่อýึกþาปัจจัยด้านÿภาพแüดล้อมทางกายภาพ (Servicescape) ตามกรอบแนüคิดของ Bitner (1992) 
ภาพลักþณ์ÿ่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้า ต่อร้าน La Playa Chalong Phuket ในฐานะÿาขาที่เพิ่งเปิดดำเนินการ รüมถึงเพื่อเÿนอแนüทางในการ

พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เĀมาะÿมÿำĀรับธุรกิจ Café & Restaurant ในบริบทการขยายÿาขา การüิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบüิธีüิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยเก็บรüบรüมข้อมูลผ่านการÿัมภาþณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มตัüอย่างซึ่งเป็นลูกค้าที่เคยมาใช้บริการ

ร้าน La Playa Chalong Phuket จำนüน 5 ราย โดยดำเนินการÿัมภาþณ์ผ่านการโทรýัพท์ และบันทึกเÿียงด้üยคüามยินยอมของผู้ใĀ้ÿัมภาþณ์

ทุกราย โดยผู้ÿัมภาþณ์ทุกรายเป็นÿมาชิกของร้านที่มาใช้บริการเป็นประจำและÿะดüกใĀ้ÿัมภาþณ์ทางโทรýัพท์เท่านั้น  เนื่องจาก Café & 
Restaurant มีคüามเป็นÿ่üนตัüเพื่อไม่ใĀ้กระทบต่อลูกค้าจึงเลือกลูกค้าที่ÿะดüกใĀ้ข้อมูลเท่านั้น  จากนั้นนำข้อมูลที่ได้มาüิเคราะĀ์เนื ้อĀา 

(Content Analysis) และจัดĀมüดĀมู่ตามกรอบแนüคิดĀลักที่กำĀนดไü้ใน 4 ประเด็น ได้แก่ (1) ÿภาพแüดล้อมทางกายภาพของร้าน (2) คุณภาพ

การบริการ (3) ภาพลักþณ์ของแบรนด์ และ (4) คüามตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ำ และการบอกต่อ  
 ผลการüิจัยพบü่า ร้าน La Playa Chalong Phuket มีจุดแข็งที่ชัดเจนในมิติÿภาüะแüดล้อม (Ambient Conditions) โดยเฉพาะการ

ออกแบบแÿงÿü่างโทนอุ่น ระดับเÿียงที่เĀมาะÿม และระบบปรับอากาýที่มีประÿิทธิภาพ ซึ่งÿ่งผลเชิงบüกต่อคüามรู้ÿึกผ่อนคลาย และคüามตั้งใจ

กลับมาซ้ำ ในขณะที่มิติป้ายÿัญลักþณ์และüัตถุประกอบฉาก (Signs, Symbols & Artifacts) ÿามารถÿร้างอัตลักþณ์แบรนด์ที่โดดเด่น และ

แตกต่างจากคู่แข่งในพ้ืนที่ได้อย่างมีประÿิทธิภาพ แต่ปัญĀาüิกฤตที่พบในมิติการจัดüางพ้ืนที่ (Spatial Layout) คือคüามยากลำบากในการมองเĀ็น

ร้านจากถนนÿาธารณะ ซึ่งผู้ใĀ้ข้อมูลทั้ง 5 ราย กล่าüถึงอย่างÿอดคล้องกัน และÿ่งผลใĀ้ร้านÿูญเÿียโอกาÿในการดึงดูดลูกค้าใĀม่ประเภท Walk-in 
อันเป็นกลุ่มเป้าĀมายÿำคัญÿำĀรับÿาขาที่เพ่ิงเปิดดำเนินการ งานüิจัยนี้นำเÿนอข้อค้นพบเชิงแนüคิดที่ค้นพบจากข้อมูลภาคÿนามจากกรณีýึกþา

รับรู้ÿภาพแüดล้อมของลูกค้าเปลี่ยนแปลงตามช่üงเüลาและคüามĀนาแน่นของผู้ใช้บริการ การล้มเĀลüของ Servicescape ภายนอกในÿาขาใĀม่มี

ผลร้ายแรงกü่าข้อบกพร่องของ Servicescape ภายใน เนื่องจากปิดกั้นโอกาÿการเกิดคüามประทับใจครั้งแรกของลูกค้าทั้งĀมด และลูกค้ายุค

ดิจิทัลบริโภคประÿบการณ์เพื่อนำเÿนอตัüตนบนโซเชียลมีเดีย ทำใĀ้คüามÿอดคล้องระĀü่างÿื่อการตลาด และประÿบการณ์จริงกลายเป็นปัจจัย

ÿำคัญในการÿร้างคüามไü้üางใจและกระตุ ้น  eWOM ÿำĀรับÿาขาใĀม่ ผลการüิจัยครั ้งนี ้เป็นประโยชน์ต่อทั ้งองค์คüามรู ้ด้านการจัดการ 

Servicescape ในบริบทของธุรกิจ Café & Restaurant ที่ขยายÿาขา และเป็นแนüทางเชิงปฏิบัติÿำĀรับผู้ประกอบการในการüางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาด การออกแบบพ้ืนที่บริการ ในระยะเร่ิมต้นของการดำเนินงานÿาขาใĀม่อย่างมีประÿิทธิภาพ  

คำสำคัญ : ÿภาพแüดล้อมทางกายภาพ,การรับรู้ของลูกค้า,ร้านอาĀารและคาเฟ่,การขยายÿาขา , ประÿบการณ์ลูกค้า,คüามตั้งใจกลับมาใช้

บริการซ้ำ 
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บทนำ 

ในปัจจุบัน อุตÿาĀกรรมร้าน Café & Restaurant มีการเติบโตอย่างต่อเนื ่องทั้งในระดับโลก  และระดับประเทý  
โดยตลาดธุรกิจบริการอาĀาร ทั่üโลกมีแนüโน้มขยายตัüอย่างต่อเนื่อง จากรายงานของ Fortune Business Insights ระบุü่า มูลค่า

ตลาดบริการอาĀารโลกในปี 2568 คาดü่าจะอยู่ที่ประมาณ 3.98 ล้านล้านดอลลาร์ÿĀรัฐ และมีแนüโน้มเติบโตถึง 6.45 ล้านล้าน

ดอลลาร์ÿĀรัฐภายในปี 2575 ด้üยอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปี ประมาณร้อยละ 7.13 ปัจจัยÿนับÿนุนการเติบโตของอุตÿาĀกรรม

ดังกล่าü ประกอบด้üย การขยายตัüของÿังคมเมือง  การฟื้นตัüของภาคการท่องเที่ยü พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีแนüโน้ม

รับประทานอาĀารนอกÿถานที่พักอาýัยมากข้ึน บริการจัดÿ่งอาĀาร ซึ่งเข้ามามีบทบาทÿำคัญต่อการดำเนินธุรกิจร้านอาĀาร และ

คาเฟ่ในบริบทปัจจุบัน โดยการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าüÿ่งผลใĀ้คาเฟ่ถูกนำมาใช้เป็นพ้ืนที่อเนกประÿงค์ ทั้งในด้าน

การประกอบกิจกรรมทางÿังคม การปฏิบัติงานนอกÿถานที่ และการพักผ่อนĀย่อนใจ อันเป็นแรงผลักดันใĀ้ผู้ประกอบการปรับ

รูปแบบการใĀ้บริการจากการเÿนอเครื่องดื่ม และของü่างเป็นĀลัก ไปÿู่การนำเÿนอเมนูอาĀารจานĀลักที่ĀลากĀลาย ÿ่งผลใĀ้

ระดับการแข่งขันในอุตÿาĀกรรมเพิ่มÿูงขึ้น และกดดันใĀ้ผู้ประกอบการต้องพัฒนากลยุทธ์เชิงรุกเพื่อยกระดับคุณภาพการใĀ้บรกิาร

โดยรüม เÿริมÿร้างการรับรู้เชิงบüกของลูกค้า รüมถึงกระตุ้นพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ำ 
ในบริบทของประเทýไทยธุรกิจร้านอาĀาร และคาเฟ่ยังคงเป็นĀนึ่งในภาคอุตÿาĀกรรมบริการที่มีคüามเข้มข้นในการ

แข่งขันÿูง และมีแนüโน้มขยายตัüอย่างต่อเนื่อง แม้จะเผชิญกับคüามผันผüนทางเýรþฐกิจและกำลังซื้อของผู้บริโภคก็ตาม โดย

ýูนย์üิจัยกÿิกรไทยคาดการณü์่า มูลค่าตลาดธุรกิจรา้นอาĀารในประเทýไทยปี 2568 จะอยู่ที่ประมาณ 646,000 ล้านบาท ขยายตัü

จากปีก่อนĀน้าประมาณร้อยละ 2.8 ขณะเดียüกัน รายงานจาก USDA ระบุü่าตลาด Foodservice ของประเทýไทยในปี 2568 มี

มูลค่าประมาณ 35.4 พันล้านดอลลาร์ÿĀรัฐ และยังคงมีอัตราการเติบโตประมาณร้อยละ 5 ต่อปี โดยได้รับแรงÿนับÿนุนจากการ

ฟื้นตัüของภาคการท่องเที่ยü การขยายตัüของระบบการชำระเงินดิจิทัล และการปรับตัüของผู้ประกอบการÿู่ช่องทาง โดยมี

ผู้ประกอบการรายใĀม่เข้าÿู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง ภายใต้บริบทภาพลักþณ์ÿ่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้า จึงกลายเป็นปัจจัยกำĀนด

คüามÿำเร็จของธุรกิจที่มีคüามÿำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากลูกค้ามักใช้ประÿบการณ์ที่ได้รับเป็นฐานในการตัดÿินใจเลือกใช้บริการ ทั้ง

ในด้านคุณภาพอาĀาร มาตรฐานการบริการ บรรยากาýของÿถานประกอบการ และภาพลักþณ์ของแบรนด์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีของร้าน Café & Restaurant ที่ดำเนินการเปิดÿาขาใĀม่ ผู้ประกอบการมักเผชิญกับคüามท้า

ทายในการÿร้างการรับรู้ และคüามเชื่อมั่นในกลุ่มลูกค้าในพื้นที่ ทั้งในกลุ่มที่มีประÿบการณ์ตรงกับÿาขาĀลัก คือร้าน La Playa 
Patong Phuket และกลุ่มที่ยังไม่เคยมีประÿบการณ์กับแบรนด์มาก่อน ซึ่งÿ่งผลใĀ้การรับรู้ในระยะเริ่มต้นของการดำเนินงานมี

อิทธิพลÿำคัญต่อการตัดÿินใจเข้าใช้บริการÿาขาใĀม่ และพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ำในภายĀลัง 
อย่างไรก็ตาม งานüิจัยÿ่üนใĀญ่ในช่üงที่ผ่านมามักมุ่งýึกþาในภาพรüมของธุรกิจร้านอาĀารโดยทั่üไป  โดยยังขาด

การýึกþาเชิงลึกในบริบทเฉพาะของร้าน Café & Restaurant ที่อยู่ในระยะของการขยายÿาขาใĀม่ ซึ่งมีลักþณะจำเพาะที่แตกต่าง
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ออกไป อาทิ การคüบคุม และรักþามาตรฐานคุณภาพอย่างÿม่ำเÿมอ การบริĀารจัดการด้านการบริการในพ้ืนท่ีใĀม่ และการÿร้าง

ฐานลูกค้าในระยะเริ่มต้นของการดำเนินงาน 
ทั้งนี ้เมื่อพิจารณาในมิติของปัญĀาเชิงüิชาการ พบü่าคüามท้าทายÿำคัญอยู่ที่คüามซับซ้อนของการก่อตัüของการรับรู้ใน

ระยะเปลี่ยนผ่าน ของการขยายÿาขา ซึ่งมักเกิดคüามไม่ÿอดคล้องระĀü่างคüามคาดĀüังที่ลูกค้ามีต่อภาพลักþณ์เดิมของÿาขาใĀญ่ 

กับประÿบการณ์จริงที่ได้รับจากÿาขาใĀม่ ปรากฏการณ์นี้เĀ็นü่าใĀ้เĀ็นถึงคüามเปราะบางในการÿร้างคüามเชื่อมั่นระยะแรก ซึ่ง

Āากกระบüนการจัดการการรับรู้ไม่มีประÿิทธิภาพพอ อาจÿ่งผลเÿียต่อคüามภักดีในภาพรüมได้ 
เĀตุผลÿำคัญที่ทำใĀ้กรณีýึกþาในพื้นที่จังĀüัดภูเก็ตและการเปิดÿาขาใĀม่มีคüาม คือลักþณะทางภูมิÿังคมที่เฉพาะตัü 

แม้ร้าน La Playa Chalong จะตั้งอยู่ในจังĀüัดเดียüกับÿาขาĀลักท่ีป่าตอง แต่บริบทของพื้นที ่“ฉลอง” มีคüามต่างจาก “ป่าตอง” 

อย่างชัดเจน โดยป่าตองเป็นýูนย์กลางของนักท่องเที่ยüĀมุนเüียน ในขณะที่ฉลองเป็นย่านพำนักระยะยาüของชาüต่างชาติ กลุ่มผู้

รักÿุขภาพ และคนท้องถิ่นที่มีพฤติกรรมการบริโภคแบบเน้นคüามÿม่ำเÿมอและคüามคุ้มค่า การขยายÿาขาในกรณีนี้จึงไม่ใช่เพยีง

การเพิ่มพ้ืนท่ีขาย แต่เป็นการทดÿอบคüามÿามารถในการเข้าÿู่ระบบนิเüýการบริการกลุ่มใĀม่ท่ีมีคüามคาดĀüังแตกต่างไปจากเดิม 
ด้üยเĀตุนี้ การýึกþาปัจจัยทีม่ี ต่อร้าน La Playa Chalong Phuket ในฐานะÿาขาท่ีเพิ่งเปิดดำเนินการ จึงมีคüามÿำคัญ

ทางüิชาการ และทางปฏิบัติอย่างยิ ่ง ทั ้งในแง่ของการÿร้างองค์คüามรู ้ที ่เกี ่ยüข้อง  และในแง่ของการเป็นแนüทางใĀ้แก่

ผู้ประกอบการในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดÿำĀรับธุรกิจ Café & Restaurant ได้อย่างมีประÿิทธิภาพ อันจะนำไปÿู่การเพิ่ม

โอกาÿในการประÿบคüามÿำเร็จทางธุรกิจอย่างยั่งยืน 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1.เพื่อýึกþาปัจจัยด้านภาพลักþณ์ของร้าน ทีก่่อใĀ้เกิดภาพลักþณ์ÿ่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้า ต่อร้าน La Playa Chalong 

Phuket ที่ขยายÿาขาใĀม่  
 2.เพื ่อเÿนอแนüทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื ่อเÿริมÿร้างภาพลักþณ์ÿ่งผลต่อการรับรู ้ของล ูกค้า

และเพิ่มโอกาÿในการ กลับมาใช้บริการซ้ำ และบอกต่อกันปากต่อปาก 

คำถามการวิจัย 

ปัจจัยใดบ้างท่ีÿ่งผลต่อภาพลักþณ์การรบัรู้ของลูกค้า ต่อร้าน Café & Restaurant ที่ขยายÿาขาใĀม่ ซึ่งมีÿาขาเดิมอยู่แล้ü และ

มีการบอกต่อปากต่อปากเพื่อÿร้างการรับรู้ขยายตลาดลูกค้าใĀม่ๆ 
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การทบทวนวรรณกรรม 

     ทฤþฎี (Bitner, 1992) ÿภาพแüดล้อมทางกายภาพ  
คüามเป็นมาของทฤþฎี Booms และ Bitner ได้นิยาม Servicescape ü่าคือ“ÿภาพแüดล้อมที่บริการถูกประกอบขึ้น 

และที่ซึ ่งผู้ขายและลูกค้ามีปฏิÿัมพันธ์กันกับÿิ่งที่จับต้องได้ซึ ่งช่üยอำนüยคüามÿะดüกในการนำเÿนอĀรือÿื ่อÿารบริการคือ  

Servicescape Āมายถึง องค์ประกอบที่ไม่ใช่มนุþย์ทั้งĀมดของÿภาพแüดล้อมที่การใĀ้บริการเกิดขึ้น รüมถึงทั้งภายนอก เช่น ภูมิ

ทัýน์ การออกแบบด้านĀน้าร้าน ป้ายบอกทาง และที่จอดรถ และภายใน เช่น การออกแบบตกแต่ง อุปกรณ์ และÿภาพบรรยากาý 

ซึ่งแÿดงใĀ้เĀ็นü่าÿิ ่งกระตุ้นในÿภาพแüดล้อมทางกายภาพที่ÿร้างขึ้นขององค์กรบริการÿ่งผลต่อพฤติกรรม และทัýนคติของ

ผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรนั้นทฤþฎีนี้จึงเป็นĀนึ่งในกรอบทฤþฎีพื้นฐานที่ÿำคัญที่ÿุดในการýึกþาธุรกิจบริการโดยทั่ü  ไป และธุรกิจ

ร้านอาĀารโดยเฉพาะ 
     กลไกการทำงาน: โมเดล S-O-R (Stimulus-Organism-Response) ทฤþฎี Servicescape ตั้งอยู่บนรากฐานของโมเดลทาง

จิตüิทยาÿิ่งแüดล้อมที่เรียกü่า S-O-R (Stimulus-Organism-Response) ซึ่งอธิบายกระบüนการรับรู้ของมนุþย์ต่อÿภาพแüดล้อม

อย่างเป็นระบบโมเดล S-O-R ที่พัฒนาโดย Mehrabian และ Russell ในÿาขาจิตüิทยาÿิ่งแüดล้อม ได้กลายเป็นกรอบทฤþฎีที่ถูก

นำมาใช้อย่างแพร่Āลายในงานüิจัย Servicescape โดยช่üยอธิบายการประเมินทางคüามคิด และอารมณ์ภายในของลูกค้าต่อÿิ่ง

กระตุ้นจากภายนอก และพฤติกรรมการเข้าĀา (Approach) ĀรือĀลีกเลี่ยง (Avoidance) ที่ตามมา ในงานüิจัยด้านร้านอาĀารและ

โรงแรม องค์ประกอบ Servicescape ทางกายภาพ เช่น การออกแบบ คüามÿะอาด การจัดüางพื้นที่ และÿภาüะบรรยากาý ถูก

มองเป็นÿิ่งกระตุ้น (Stimulus) ในขณะที่การตอบÿนองของลูกค้า ได้แก่ คüามภักด ีคüามตั้งใจบอกต่อ และคüามตั้งใจกลับมาซ้ำ

ถูกมองเป็น Bitner(1992) ระบุü่าท้ังลูกค้าและพนักงานรับรู้ÿภาพแüดล้อมการบริการผ่านปัจจัยÿิ่งแüดล้อมท่ีเป็นรูปธรรม และทั้ง

ÿองกลุ่มอาจตอบÿนองต่อÿภาพแüดล้อมนั้นในเชิงคüามคิด อารมณ์ และÿรีรüิทยา ซึ่งการตอบÿนองเĀล่านี้ÿ่งผลต่อพฤติกรรม

ของลูกค้าและพนักงานในพ้ืนท่ีบริการ และยังมีผลต่อปฏิÿัมพันธ์ทางÿังคมระĀü่างลูกค้ากับพนักงานด้üย 
ÿามมิติĀลักของ Servicescape 
Bitner(1992) ระบุü่ามิติของ Servicescape ประกอบด้üย 3 องค์ประกอบĀลัก ได้แก่ ÿภาüะแüดล้อม (Ambient 

Conditions) การจัดüางพื้นที่และการใช้งาน (SpatialLayoutandFunctionality) และ ป้ายÿัญลักþณ์และüัตถุประกอบฉาก 
(Signs,Symbols,andArtifacts) โดยÿภาüะแüดล้อมĀมายถึงลักþณะพื้นĀลังของÿภาพแüดล้อมทางกายภาพที่ÿามารถนำไปÿู่

คüามรู้ÿึก ปฏิกิริยา และอารมณ์ของผู้บริโภค 
มิติที ่1 ÿภาüะแüดล้อม (AmbientConditions) Āมายถึงลักþณะที่กระตุ้นประÿาทÿัมผัÿทั้งĀ้าของลูก ค้า เช่น อุณĀภมูิ 

แÿงÿü่าง เÿียงรบกüน ดนตรี และกลิ่น องค์ประกอบเĀล่านี้มักทำงานในระดับจิตใต้ÿำนึกแต่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และอารมณ์ของ

ลูกค้าอย่างลึกซึ้ง ตัüอย่างเช่น ดนตรีที่เปิดในร้านพบü่าÿ่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และยังช่üยลดผลเชิงลบจากการรอคüิได้ 

เพราะทำĀน้าที่เป็นÿิ่งดึงคüามÿนใจ  
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มิติที่ 2  การจัดüางพื้นที่และการใช้งาน (Spatial Layout and Functionality) Āมายถึงขนาด รูปร่าง และการจัดเรียง

เครื่องจักรอุปกรณ์ และเฟอร์นิเจอร์ÿ่üนการใช้งาน Āมายถึงคüามÿามารถของÿิ่งเĀล่านั้นในการตอบÿนองคüามต้องการของลูกค้า  

ในบริบทของร้านอาĀาร การüางโต๊ะอาĀาร ทางเดิน พื้นที่รอ และการออกแบบที่นั่งล้üนมี่คüามÿะดüกÿบายและประÿบการณ์

โดยรüม 
มิติที่3ป้ายÿัญลักþณ์และüัตถุประกอบฉาก (Signs,Symbols,andArtifactsServicescape) ยังประกอบด้üยป้ายบอก 

ทางÿัญลักþณ์ต่างๆ และüัตถุประกอบฉากท่ีÿื่อคüามĀมายเชิงÿัญลักþณ์ซึ่งช่üยทำĀน้าท่ีเป็นตัüบอกกลุ่มตลาดที่ใĀ้บริการการüาง

ตำแĀน่งขององค์กร และคüามแตกต่างเชิงการแข่งขันในร้านอาĀารÿิ่งเĀล่านี้อาจรüมถึงการตกแต่งผนัง ภาพถ่าย โลโก้ รูปแบบ

อักþร และธีมการออกแบบโดยรüม 
บทบาทÿำคัญ 4 ประการของ Servicescape 
Āน้าที่ÿำคัญ 4 ประการ ได้แก่ (1) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) นำเÿนอลักþณะภายนอกต่อÿาธารณะ (2) ผู้อำนüยคüาม

ÿะดüก (Facilitator) นำทางกระแÿการทำกิจกรรมอย่างมีประÿิทธิภาพ (3) ผู้ÿังคมนิยม (Socialiser) ÿื่อÿารบทบาทที่คาดĀüังทั้ง

ต่อพนักงาน และลูกค้าและ (4) ตัüÿร้างคüามแตกต่าง (Differentiator) ทำĀน้าที่เป็นจุดแตกต่างโดยÿ่งÿัญญาณü่ากลุ่มตลาดใดที่

ใĀ้บริการüางตำแĀน่งองค์กร และÿื่อถึงคüามได้เปรียบเชิงการแข่งขันอารมณ์ทำ Āน้าท่ีเป็นตัüนำทางคüามพึงพอใจพฤติกรรมการ

ตัดÿินใจ และคüามเป็นอยู่ที ่ดีเชิงอัตüิÿัยของบุคคลในบริบทของร้าน อาĀาร ÿันนิþฐานได้ü่าลักþณะÿภาพแüดล้อมของ 

Servicescape และปฏิÿัมพันธ์ระĀü่างพนักงานบริการกับลูกค้า ÿ่งผลต่อบุคคลก่อใĀ้เกิดการก่อตัüของการรับรู้แบบองค์รüม และ

การตอบÿนองทางอารมณ์เช่นคüามÿุขใจ และคüาม ตื่นตัüจากนั้นÿภาüะอารมณ์จึงนำพาบุคคลไปÿู่การประเมินทางคüามคิดต่อ

ประÿบการณ์ทานอาĀารĀลักฐานเชิงประจักþ์: 
ข้อÿรุปร่วมและข้อแตกต่าง 
Wang, Wu, Gao, and Mattila (2025) ผ่าน meta-analysis ยืนยันü่าผลของมิต ิServicescape ต่อคüามพึงพอใจถูก

กำกับโดยทั้งประเภทธุรกิจและüัฒนธรรมผู้บริโภค ผลการÿังเคราะĀ์นี้ช่üยอธิบายü่าเĀตุใดงานในบริบทเอเชียจึงใĀ้น้ำĀนักต่าง

ออกไปจากงานตะüันตก Tran, Dang, and Tournois (2020) ýึกþาคาเฟ่ใน 3 เมืองใĀญ่ของเüียดนามจากกลุ่มตัüอย่าง เกือบ 

1,800 คน และพบü่า Servicescape มีผลเชิงบüกต่อคุณภาพปฏิÿัมพันธ์ทางÿังคม ทั้งระĀü่างลูกค้ากับพนักงาน และระĀü่าง

ลูกค้าด้üยกัน ซึ่งนำไปÿู่คüามพึงพอใจ และคüามภักดี งานนี้ชี้ü่าในบริบทคาเฟ่เอเชีย Servicescape ทำĀน้าที่เป็นตัüกระตุ้น

ปฏิÿัมพันธ์ทางÿังคม ไม่ใช่แค่ในระดับภูมิภาคใกล้เคียง Mora and Ueasangkomsate (2566) ยืนยันทิýทางเดียüกันในบริบทคา

เฟ่กรุงเทพฯ โดยพบü่าปฏิÿัมพันธ์ทางÿังคม การÿื่อÿารของพนักงาน และบรรยากาýร่üมกับลูกค้าคนอื่น มีบทบาทÿำคัญต่อ

องค์ประกอบทางกายภาพ และทำĀน้าที่เÿริมคüามÿัมพันธ์ระĀü่าง Servicescape กับประÿบการณ์บริการ ผลนี้เĀ็นตรงกันกับ 

Tran et al. (2020) และท้าทายการตีคüาม Servicescape แบบดั้งเดิมที่มุ่งเน้นปัจจัยกายภาพฝ่ายเดียü ในขณะท่ี Li (2021) 

ขยายขอบเขตการถกเถียงโดยพบจากกลุ่มตัüอย่างลูกค้าโรงแรมในจีน 619 คน ü่า Servicescape นำไปÿู่การมีÿ่üนร่üมของลูกค้า 
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ผ่าน Functional Value และ Wellness Value ซึ่งนำไปÿู่พฤติกรรมเชิงบüกในĀลายมิติพร้อมกัน ไม่ใช่เพียงคüามพึงพอใจที่üัด

จากการประเมินภายĀลัง 
Ambarwati et al. (2025) พบในร้านอาĀาร Fine Dining ของอินโดนีเซียü่า Servicescape ÿ่งผลต่อคüามตั้งใจกลบัมา 

คüามพึงพอใจ และชื่อเÿียงของร้าน โดยมีชื่อเÿียงและคüามพึงพอใจเป็นตัüแปรกลาง ผลดังกล่าüแตกต่างจาก Kim and Kim 
(2023) ที่ใĀ้น้ำĀนักกับประÿบการณ์โดยรüมโดยไม่แยกแยะองค์ประกอบใดของ Servicescape มีบทบาทโดดเด่น คüามแตกต่างนี้

เล็งเĀ็นü่าน้ำĀนักของตัüแปรกลางอาจขึ้นกับประเภทร้านและกลุ่มลูกค้า ข้อค้นพบที่ขัดแย้งกันยืนยันข้อÿรุปของ Wang et al. 
(2025) ü่าคüามÿัมพันธ์ระĀü่างคüามพึ่งพอใจ กับผลลัพธ์เชิงพฤติกรรมไม่ได้เป็นÿากล Chen and Hu (2010) เพิ่มÿำคัญโดย

พบü่าผู้บริโภคในร้านกาแฟพิเýþเลือกใช้บริการเพราะประÿบการณ์ทางอารมณ์  คüามรู้ÿึกผ่อนคลาย และอัตลักþณ์ของร้านใน

ฐานะแรงจูงใจĀลัก ซึ่งนำไปÿู่คüามภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาü งานดังกล่าüดำเนินการในบริบทร้านกาแฟเฉพาะทางตะüันตก 

Sirimongkol(2565) ซึ่งýึกþาคาเฟ่ที่ไม่ใช่ÿาขาย่อยในไทยโดยเฉพาะยืนยันü่า Servicescape ก่อใĀ้เกิดคüามตั้งใจเชิงพฤตกิรรม

ผ่านตัüแปรกลาง แต่ยังขาดการüิเคราะĀ์ü่าน้ำĀนักของมิติ Servicescape เปลี่ยนแปลงอย่างไรในบริบทจังĀüัดท่องเที่ยüที่ฐาน

ลูกค้ามีคüามĀลากĀลายÿูง 
ประเด็นที่üรรณกรรมÿ่üนใĀญ่มองข้ามคือคüามแตกต่างในกลไกการรับรู้ระĀü่างลูกค้าที่มาครั้งแรกกับลูกค้าประจำ  

Dedeoglu et al. (2018) พบจากกลุ่มตัüอย่างลูกค้าโรงแรมในตุรกีü่า Substantive Servicescape มีคüามÿำคัญต่อการรับรู้ 

Hedonic Value ของลูกค้าครั ้งแรกมากกü่าลูกค้าที่กลับมาซ้ำ ขณะที่ Emotional Value เป็นแรงจูงใจĀลักของการกลับมา

ÿำĀรับลูกค้าประจำ ผลนี้เĀ็นตรงกันกับ Ryu and Han (2011) ที่พบü่าลูกค้าใĀม่และลูกค้าประจำรับรู้ÿภาพแüดล้อมทาง

กายภาพของร้านอาĀารผ่านกลไกที่แตกต่างกัน งานüิจัยทั้งÿองชิ้นนี้ชัดเจน การýึกþา Servicescape ในร้านที่เพิ่งเปิดÿาขาใĀม่ 

ซึ่งลูกค้าÿ่üนใĀญ่ยังไม่มีประÿบการณ์ÿะÿม จำเป็นต้องใช้กรอบที่แยกแยะกลไกการรับรู้เริ่มต้นออกจากการประเมินĀลังการใช้

บริการซ้ำ งานüิจัยในคาเฟ่กรุงเทพฯ (มĀาüิทยาลัยนครพนม, 2568) และงานüิจัยเชิงประÿบการณ์ในคาเฟ่กาแฟพิเýþในไทย 

(2566–2567) ต่างยืนยันü่าประÿบการณ์ด้านÿภาพแüดล้อมมีคüามÿัมพันธ์กับคüามพึงพอใจ และคüามตั้งใจกลับมาซ้ำ แต่ท้ังÿอง

งานเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการแล้ü ซึ ่งไม่ÿามารถแยกแยะได้ü่าการรับรู้  Servicescape ในช่üงแรกของการเปิดÿาขามี

ลักþณะเฉพาะอย่างไร 
จากการทบทüนüรรณกรรมข้างต้น บริบทของจังĀüัดท่องเที่ยüอย่างภูเก็ต ซึ่งฐานลูกค้ามีคüามĀลากĀลายÿูงทั้งในแง่

ÿัญชาติ üัฒนธรรม และคüามคาดĀüัง ยังไม่ได้รับการýึกþาเฉพาะเจาะจงในมิติ Servicescape และ ภาพลักþณ์ÿ่งผลต่อการรับรู้

ของลูกค้า ข้อค้นพบของ Wang et al. (2025) ที่ชี้ü่าüัฒนธรรมผู้บริโภคกำกับคüามÿัมพันธ์ระĀü่าง Servicescape กับคüามพึง

พอใจยิ่งตอกย้ำคüามจำเป็นของการýึกþาบริบทเฉพาะดังกล่าü 
งานüิจัยนี้จึงมุ่งเติมเต็มช่องü่างดังกล่าüโดยýึกþาปัจจัย  Servicescape ต่อร้าน La Playa Chalong Phuket ในช่üง

เริ่มต้นของการเปิดÿาขาใĀม่ โดยมุ่งทำคüามเข้าใจü่ามิติใดของ Servicescape มีน้ำĀนักต่อคüามตั้งใจกลับมาและการบอกต่อใน
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บริบทที่ยังไม่มีชื่อเÿียงÿะÿม ซึ่งแตกต่างจากงานüิจัยเดิมที่มุ่งเน้นเพียงคüามพึงพอใจĀรือคüามตั้งใจกลับมาซ้ำĀลังการใช้บริการ

แล้ü 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การüิจัยครั้งนี้เป็นการüิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้üิธีการÿัมภาþณ์เชิงลึกเพื่อýึกþาที่มีต่อÿภาพแüดล้อมทางกายภาพของร้าน

ในช่üงการเข้าใช้บริการครั้งแรก การüิจัยนี้ใช้üิธีการเลือกกลุ่มตัüอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกำĀนดเกณฑ์ใน

การคัดเลือกดังนี้ (1) เป็นลูกค้าที่เคยมาใช้บริการร้านLaPlayaChalongPhuket ÿาขาใĀม่ (2) เป็นลูกค้าที่ใĀม่เข้าใช้บริการร้าน 

La PlayaChalongPhuket ÿาขาใĀม่เปิดครั ้งแรก (3) มีคüามÿมัครในการใĀ้ข้อมูลจำนüนกลุ่มตัüอย่างอยู่ระĀü่าง  5 คนซึ่ง

เพียงพอÿำĀรับการเก็บข้อมูเชิงลึกในงานüิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรüบรüมข้อมูล คือ แบบÿัมภาþณ์กึ่งโครงÿร้าง

(Semistructured Interview) ซึ่งพัฒนาขึ้นจากแนüคิด Servicescape (Bitner,1992) โดยแบ่งคำถามออกเป็น4ÿ่üนได้แก่ (1) 

คำถามทั่üไปเพื่อÿำรüจข้อมูลพื้นฐาน และประÿบการณ์การใช้บริการของผู้ใĀ้ข้อมูล (2) ด้านÿภาüะแüดล้อม (Ambient 
Conditions) เพื ่อý ึกþาการร ับร ู ้ เก ี ่ยüกับแÿง  เÿ ียงอุณĀภูม ิและกลิ ่น  (3) ด ้านการจัดüางพื ้นที ่ (Spatial Layoutand 

Functionality) เพื ่อýึกþาคüามÿะดüกในการใช้งาน และการเคลื ่อนไĀüภายในร้าน (4) ด้านÿัญลักþณ์และการตกแต่ง 

(Signs,Symbols,and Artifacts) เพื่อýึกþาการรับรู้ ภาพลักþณ์และคüามĀมายของร้าน ผู้üิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลโดยการ

ÿัมภาþณ์เชิงลึกกับกลุ ่มตัüอย่างโดยใช้เüลาในการÿัมภาþณ์ประมาณ 25นาทีต่อคน การÿัมภาþณ์ 5 ชุด ÿำĀรับ Data 
Saturation ขั้นต้น พบข้อมูลซ้ำไม่เกิดÿาระÿำคัญใĀม่จึงยุติการเก็บข้อมูลและมีการบันทึกเÿียงโดยได้รับคüามยินยอมจากผู้ใĀ้

ข้อมูลเพื่อนำไปถอดคüาม และüิเคราะĀ์ข้อมูลในภายĀลังข้อมูลที่ ได้จากการÿัมภาþณ์จะถูกนำมาถอดคüาม และüิเคราะĀ์โดยใช้

üิธีการüิเคราะĀ์เนื้อĀาโดยการจัดĀมüดĀมู่ข้อมูลตาม กรอบแนüคิด Servicescape และÿังเคราะĀ์ออกมาเป็นประเด็นĀลัก ถึง

ภาพลักþณ์ÿ่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้า 
การüิจัยครั้งนี้คำนึงถึงจริยธรรมในการüิจัยโดยผู้üิจัยจะขอคüามยินยอมจากผู้ใĀ้ข้อมูลก่อนการÿัมภาþณ์    รักþา

คüามลับของข้อมูลÿ่üนบุคคลและใช้ข้อมูลเพื่อüัตถุประÿงค์ทางüิชาการเท่าน้ัน 

ผลการศึกษา 

 การüิเคราะĀ์ตามทฤþฎี Servicescape (Bitner, 1992) 
 การüิจัยเชิงคุณภาพจากการÿัมภาþณ์เชิงลึกกับลูกค้ารา้น La Playa Chalong Phuket ผลการýึกþาจากการÿัมภาþณเ์ชิง

ลึกกับลูกค้าที่ใĀ้ข้อมูลจำนüน 5 ราย ใช้เüลาในการÿัมภาþณ์ 25 นาทีต่อคน ถูกüิเคราะĀ์ และจัดĀมüดĀมู่ตามกรอบแนüคิด 

Servicescape ของ Bitner (1992) ซึ่งประกอบด้üย 3 มิติĀลัก ได้แก ่ÿภาüะแüดล้อม การจัดüางพ้ืนท่ีและฟังก์ชันการใช้งาน และ

ป้ายÿัญลักþณ์ และüัตถุประกอบฉาก โดยผลการüิเคราะĀ์มีรายละเอียดดังนี้ 
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 มิติท่ี 1: ÿภาวะแวดล้อม (Ambient Conditions) 
 ÿภาüะแüดล้อมตามทฤþฎี Servicescape Āมายถึงองค์ประกอบที่กระตุ้นประÿาทÿัมผัÿของลูกค้า ได้แก่ แÿงÿü่าง เÿียง 

อุณĀภูมิ และกลิ่น ซึ่งล้üนÿ่งผลต่อการรับรู้ และอารมณ์ของลูกค้าในระดับจิตใต้ÿำนึก 
1.1 แÿงÿü่าง (Lighting) 
 แÿงÿü่างภายในร้านได้รับการประเมินในเชิงบüกจากลูกค้าÿ่üนใĀญ่ โดยลูกค้าĀลายรายระบุü่าโทนแÿงอุ่น (Warm Light) 
ÿร้างคüามรู้ÿึกผ่อนคลายและอบอุ่น ข้อมูลจากผู้ใĀ้ข้อมูล 4 ใน 5 ราย ÿ่งผล Sub-theme เดียüกัน คือโทนแÿงอุ่น (Warm Light) 
ช่üยลดคüามเครียดและÿรา้ง “คüามรู้ÿึกปลอดภัย” ในพื้นที ่ซึ่งÿอดคล้องกับงานüิจัยของ Ambarwati et al. (2568) ที่พบü่าแÿง

ÿü่างเป็นองค์ประกอบ Ambient ที่ÿ่งผลทางอารมณ์โดยตรงต่อการตัดÿินใจกลับมาซ้ำ 
  “…ในร้านก็จะแต่งออกโทนแบบ Warm Light Āน่อยๆ ก็รู้ÿึกผ่อนคลายดคี่ะ…” (ผู้ใĀ้ข้อมลูรายที่ 4) 
 “…ไฟมันลงตัü นั่งแล้üเพลินๆ เข้าไปก็รูÿ้ึกÿบายตา อารมณ์แบบมินมิอล คุมโทนÿีน้ำตาล…”  (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 1) 
อย่างไรก็ตาม พบข้อÿังเกตÿำคัญจากลูกค้าบางรายในเรื่องคüามเĀมาะÿมของแÿงในแต่ละช่üงเüลา  
 “…ถ้าเป็นดินเนอร์กลางคืน รูÿ้ึกü่าแÿงมันÿü่างไปนิดĀนึ่ง…”  (ผู้ใĀข้้อมูลรายที่ 2) 
 ขณะที ่ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่5 แÿดงคüามคิดเĀ็นในเรื่องโทนÿีü่า “…อยากได้ÿีออกครีมĀรืออะไรอย่างเงี้ยÿักนิด เพราะพอเป็น

ÿีน้ำตาลมันดูทึบเกินไป แล้üก็อาจจะทำใĀ้แÿงในการถ่ายรูปไม่ค่อยÿüย…”  
 ข้อค้นพบนีพ้บü่าการออกแบบแÿงÿü่างของร้านยังขาดคüามยืดĀยุ่นในการปรับใĀ้ÿอดคล้องกับบรรยากาýที่ต้องการในแต่

ละช่üงเüลาของüัน 
1.2 เÿียงดนตรีและเÿียงรบกüน (Music & Noise) 
 เÿียงดนตรีภายในร้านได้รับการตอบรับเชิงบüก โดยระดับเÿียงที่เบาและไม่รบกüนการÿนทนาถูกมองü่าเป็นจุดแข็งÿำคัญ 

ผู้ใĀ้ข้อมูลทั้ง 5 ราย ไม่มีรายใดร้องเรียนเรื่องเÿียง ซึ่งในเชิงตีคüามĀมายคüามü่าร้านประÿบคüามÿำเร็จในการÿร้าง ÿภาüะนี้มี

นัยÿำคัญเชิงพฤติกรรม 
 “…เÿียงดนตรีอะไรกไ็ม่ได้แบบเÿยีงดังจนรบกüนเüลาคุยĀรือü่าทานอาĀาร รู้ÿึกโอเคคะ่…”  (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 4) 
 ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่3 ใĀ้คüามเĀ็นüา่บรรยากาýโดยรüมรüมถึงเÿยีงดนตรีÿร้างคüามรู้ÿึก Comfortable  
 “…ดนตรีก็โอเคค่ะ…”  (ผู้ใĀ้ข้อมลูรายที่ 2)  
 พร้อมทั้งเÿนอแนะü่าดนตรีโฟล์คซองในช่üงค่ำน่าจะเข้ากับบรรยากาýของร้านได้ดี  ÿำĀรับเÿียงรบกüนจากภายนอก แม้

ลูกค้าบางราย เช่น  ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่5 จะกล่าüถึงเÿียงรถจากถนน แต่ลูกค้ารายอื่น เช่น  ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่1 และ ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 

2 ระบุü่าเÿียงรบกüนจากภายนอกไม่ได้ÿ่งผลกระทบอย่างมีนัยÿำคัญ เนื่องจากเÿียงดนตรีภายในร้านช่üยบดบังได้ในระดับĀนึ่ง ซึ่ง

เชื่อมโยงโดยตรงกับพฤติกรรมการพักนานขึ้น และเพิ่มยอดการใช้จ่ายต่อการมาเยี่ยม ÿอดคล้องกับ S-O-R Model ท่ี Stimulus 
(ดนตรีเบา) นำไปÿู่ Organism State (ผ่อนคลาย-มีÿมาธิ) และ Response (อยู่นานขึ้น-กลับมาซ้ำ) 
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1.3 อุณĀภูมิและการระบายอากาý (Temperature & Ventilation) 
 อุณĀภูมิภายในร้านได้รับการประเมินในเชิงบüกอย่างÿม่ำเÿมอĀากบกพร่องจะÿร้างคüามไม่พึงพอใจรุนแรง แต่Āากดีก็ไม่

ÿร้างคüามพึงพอใจพิเýþ อย่างไรก็ตาม ในบริบทของภูเก็ตซึ่งมีอากาýร้อนชื้น ระบบแอร์ที่มีประÿิทธิภาพถือเป็นพื้นฐานการ

แข่งขันที่ขาดไม่ได้ÿำĀรับร้านอาĀารภายใน“…ไม่ร้อนนะคะ ถึงร้านจะเป็นกระจกแต่ก็มีแอร์ ค่อนข้างที่จะตัüใĀญ่แล้üก็อากาý

ถ่ายเทก็โอเคเลยค่ะ…”  (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 4) 
 “…ร้านไมร่้อนนะคะ พ่ีไม่รูÿ้ึกร้อนนะเข้าไป…”  (ผู้ใĀ้ข้อมลูรายที ่1) 
ข้อค้นพบนี้แÿดงใĀ้เĀ็นü่าการออกแบบพื้นที่แบบ Indoor ที่มีระบบปรับอากาýขนาดใĀญ่มÿี่üนÿรา้งประÿบการณ์ทีด่ีใĀ้กับลูกค้า 
1.4 กลิ่น (Scent) 
 กลิ่นภายในร้านได้รับการกล่าüถึงในเชิงบüกแม้ถูกกล่าüถึงน้อยที่ÿุด แต่กลิ่นไม้ และกลิ่นกาแฟที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ

จากüัÿดุตกแต่ง และเมนูของร้าน ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่3 ระบุü่า “…กลิ่นในร้านĀอมÿะอาดดี…” ขณะที่ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 4 ช้ีใĀ้เĀ็นü่า

üัÿดุตกแต่งที่เป็นไม้แĀ้งไม่ได้ÿ่งกลิ่นรบกüน และกลิ่นกาแฟในฐานะร้านภายใน ทำใĀ้ประÿบการณ์ทางประÿาทÿัมผัÿโดดเด่นข้ึน 

ÿอดคล้องกับแนüคิดของ Bitner (1992) ที่ระบุü่ากลิ่นÿามารถกระตุ้นอารมณ์ของลูกคา้ในระดบัจิตใต้ÿำนึกได้อย่างมีประÿิทธิภาพ 
 มิติท่ี 2: การจัดวางพื้นที่และฟังก์ชันการใช้งาน (Spatial Layout & Functionality) 
 มิตินี้ครอบคลุมการจัดเรียงเฟอร์นิเจอร์ ทางเดิน และคüามÿามารถในการรองรับกิจกรรมของลูกค้า ซึ่งÿ่งผลโดยตรงต่อ

คüามÿะดüกÿบายและประÿบการณ์โดยรüม 
2.1 การจัดüางโต๊ะและเก้าอี ้
 คüามคิดเĀ็นในด้านนี้มีคüามĀลากĀลาย แต่พบแนüโนม้ที่ชัดเจนüา่ประÿบการณ์ขึ้นอยู่กับคüามĀนาแน่นของลูกค้าในแต่

ละช่üงเüลา ลูกค้าที่มาในช่üงที่ไมแ่ออัดมีคüามพึงพอใจต่อการจัดüางพื้นที่  
 “…รู้ÿึกü่าÿะดüกดี เĀมือนเก้าอี้กจ็ัดใĀ้ไดเ้ดินÿะดüกดีค่ะ…”  (ผู้ใĀข้้อมูลรายที่ 5) 
 “…ไม่ค่ะ ÿบาย ดโูล่งดีคะ่…”  (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่3) 
 “…ไม่ได้รูÿ้ึกü่ามันอึดอัดĀรือแออัดเกินไป ไม่มีปญัĀาในการแบบนั่งนาน…” (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 1) 
ขณะที่ลูกคา้บางรายระบุü่าในช่üงเüลาเร่งรีบมีคüามĀนาแน่นมากข้ึน  
 “…โต๊ะค่อนข้างตดิกันไปนิดĀนึ่ง คüามเป็นÿ่üนตัüมันĀายไป เüลาพูดคุยกับเพื่อนก็จะรู้ÿึกเกรงใจโตะ๊ข้างๆ ถ้าลูกค้าน้อยก็

โอเค แต่ถ้าลูกค้าเยอะกไ็มเ่อื้อ…”  (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่2) 
 “…ถ้าทำใĀ้มันĀ่างออกมาได้ก็คิดü่าอาจจะทำใĀ้มุมมองร้านดูโปร่งข้ึน กü้างขึ้น แล้üก็ใĀญ่ขึ้น…” (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 4) 
2.2 ฟังก์ชันการใช้งานและคüามเอื้อต่อกิจกรรม 
ลูกค้าĀลายรายช่ืนชมในเรื่องคüามเĀมาะÿมของพ้ืนท่ีÿำĀรับกิจกรรมĀลากĀลาย 
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 “…Āลักๆ เลยจะเป็นบรรยากาýคะ่ เĀมาะแก่การทำงานมาก เงียบๆ มีÿมาธิ บางร้านเปดิเพลงดังจนทำงานไม่ÿะดüก แต่

ที่น่ีโอเคเลยค่ะ…”  (ผู้ใĀ้ข้อมลูรายที ่4) 
 “…ท่ีร้านไปนั่งแล้üจะรู้ÿึกü่า เออ ไม่ได้อึดอัดขนาดนั้น ลูกค้าไม่ได้คุยกันเÿียงดัง มีÿมาธิได้นั่งทำงาน ได้นั่งคุยกับเพื่อน…”  

(ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 2) 
ÿ่งผลใĀเ้Ā็นü่าร้านมีคüามÿามารถในการรองรับทั้งกลุ่มลูกค้าท่ีมาพักผ่อน และกลุม่ที่ต้องการพื้นที่ทำงาน 
2.3 การเข้าถึงและÿิ่งอำนüยคüามÿะดüก 
 ลูกค้าĀลายรายใĀ้คüามÿำคัญกับÿิ่งอำนüยคüามÿะดüกด้านการเข้าถึง  ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 3 ถามถึงทางลาดÿำĀรับรถเข็น

เด็กและรถüีลแชร์ ซึ่งทางร้านได้ดำเนินการติดตั้งแล้ü  
 “…บันไดร้านก็น้อย แล้üก็เĀมือนถ้ามีรถเข็นอะไรแบบนี้ก็เขา้ได…้”  (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 1)  
รüมถึงพ้ืนท่ีÿำĀรับเด็กและĀ้องน้ำท่ีÿะอาด ซึ่งล้üนเป็นองค์ประกอบท่ีเÿริมÿร้างประÿบการณ์เชิงบüกใĀ้กับลูกค้ากลุ่มครอบครัü 
2.4 การมองเĀ็นและการเข้าถึงร้านจากภายนอก 
จุดอ่อนที่ถูกกล่าüถึงมากที่ÿุดในมติินี้คือคüามยากลำบากในการมองเĀ็นร้านจากถนน  
 “…เĀมือนร้านมันอยู่ในซอกเกินไป…”  (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่5) 
 “…ป้ายอยู่ในมุม พอมองเข้ามาเĀมือนเป็นร้านÿปา ไม่เĀมือนร้านอาĀารเท่าไĀร่…”  (ผู้ใĀ้ข้อมลูรายที ่3) 
 “…อาจจะอยู่ในมุมที่อับมดื อาจจะมองไม่เĀ็นร้านชัดขนาดนั้น ยกเü้นü่าตั้งใจจะมา…”(ผู้ใĀ้ข้อมลูรายที่ 4) 
 “…ถ้าเพื่อนที่ไม่รู้จักร้านมาก่อนกอ็าจจะเลยไปค่ะ ขับเลยไป…” (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 2) 
 ข้อค้นพบนี้ÿอดคล้องกับแนüคิดของ Bitner (1992) ที่ระบุü่า Servicescape ภายนอก เช่น ป้ายบอกทาง การออกแบบ

ด้านĀน้าร้าน และที่จอดรถ มีบทบาทÿำคัญในการดึงดูดและนำทางลูกค้าเข้าÿู่การบริการในข้ันตอนแรก 
 มิติท่ี 3: ป้ายÿัญลักþณ์และวัตถปุระกอบฉาก (Signs, Symbols & Artifacts) 
 มิตินี้ครอบคลุมองค์ประกอบท่ีÿื่อคüามĀมายเชิงÿัญลักþณ์ของแบรนด์ ท้ังโลโก้ การตกแต่ง และüตัถปุระกอบฉากต่าง ๆ ท่ี

ช่üยÿร้างการรับรู้และคüามแตกตา่งจากคู่แข่ง 
3.1 โลโก้และÿื่อการตลาด 
โลโก้ของร้านไดร้ับการประเมินในเชิงบüกจากลูกค้าทุกราย  
 “…โลโก้นี้เป็นเอกลักþณ์ ไมไ่ดรู้้ÿกึü่าซ้ำกับร้านไĀน แตกต่างและจดจำได้ง่าย…”  (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่4) 
 “…ก๊ิบเก ๋ทันÿมัย…”  (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 3) 
 “…โลโกดู้ทันÿมัย จำง่ายดี ไม่ค่อยเĀมือนคาเฟ่อื่นๆ ในระแüกนี้…”  (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 1) 
นอกจากนี ้ลูกค้าĀลายรายÿามารถอ่านทิýทางของแบรนด์ได้ชัดเจนจากÿื่อการตลาด  
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 “…ป้ายร้านมองออกเลยü่าน่าจะเป็นÿไตล์ยโุรปผÿมๆ เพราะมีขนมปัง มี Breakfast ทำใĀ้เĀ็นภาพชัดดี…” (ผู้ใĀ้ข้อมูลราย

ที ่2) 
3.2 การตกแต่งภายในและเอกลักþณ์ของแบรนด ์
การตกแต่งด้üยüัÿดุธรรมชาติเป็นจุดเด่นทีลู่กค้าĀลายรายกล่าüถึง 
 “…ร้านตกแต่งด้üยท่อนไมไ้ผ่ มีใบจาก เข้าไปมีกลิ่นของไม้ๆ  Āน่อย ซึ่งร้านอื่นในแถüนั้นอาจจะเป็นแบบทั่üๆ ไป ทาÿี

ผนัง…”  (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่1) 
 “…ป้ายมันÿüยมากจริงๆ ค่ะ โซนĀน้าร้านจะÿüยมากเป็นพิเýþ ชอบมาก ตู้เกมกม็ีซึ่งน่ารักมาก เป็นแบบไม่เคยเĀ็นท่ีรา้น

ไĀนมาก่อน ตรงนี้ก็เรียกü่าแตกตา่งได้ เรยีกลูกค้าได้คะ่…” (ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 2) 
 ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่3 ÿรุปการรับรู้ภาพลักþณ์ของแบรนดไ์ด้อยา่งครอบคลุมü่า “…อาĀารที่นี่Āน้าตาÿüย ดูเก๋ ดูดี ตา่งจาก

ร้านอ่ืน ช่ือเมนู เครื่องดื่ม ค็อกเทล ก็ไม่เĀมือนใคร เป็นจุดขายที่ดเีลยค่ะ…”  
 ซึง่เĀ็นüา่องค์ประกอบเชิงÿญัลักþณ์ของร้านÿามารถÿร้างคüามแตกต่างและดึงดูดกลุม่ลูกคา้เป้าĀมายได้อย่างมี

ประÿิทธิภาพ 
3.3 คüามÿอดคล้องระĀü่างภาพโฆþณาและประÿบการณ์จริง 
ลูกค้าĀลายรายใĀ้คüามÿำคัญกับคüามÿอดคล้องระĀüา่งÿื่อการตลาดและÿิ่งที่ไดร้ับจริง 
 “…ตรงปกนะคะ ที่ไปÿั่งมากร็ู้ÿึกü่าอาĀารได้ปรมิาณเทียบเท่ากับในเมนูได้เลยค่ะ…”  (ผู้ใĀ้ข้อมลูรายที ่4)  
 “…อาĀารออกมาตรงปกค่ะ บางทีเราเตรียมตัü เตรียมการแต่งกายเพื่อที่จะไปถ่ายรูปคู่กับอาĀารคะ่ ถ้ามันไมต่รงปกก็

อาจจะแอบนอยด์นิดนึง…”  (ผู้ใĀข้้อมูลรายที่ 5) 
เĀ็นถึงคüามÿำคญัของ User-Generated Content ในฐานะเครื่องมือÿร้างการรับรู้แบรนด์ในยุคปัจจุบัน 
 เปรียบเทียบกับüรรณกรรม ผลการýึกþาÿอดคล้องกับงานüิจัยของ Mora และ Ueasangkomsate (2566) ที่ýึกþาใน

บริบทคาเฟ่กรุงเทพฯ ซึ่งพบü่า Ambient Conditions และ Social Interaction เป็นตัüแปรÿำคัญในการÿร้างประÿบการณ์

บริการ อย่างไรก็ตาม งานüิจัยนี้ขยายคüามเข้าใจออกไปด้üยการชี้ใĀ้เĀ็นü่าในบริบทของ ÿาขาท่ีเพิ่งเปิดใĀม่ ปัจจัย Servicescape 
ภายนอก โดยเฉพาะทัýนüิÿัย มีน้ำĀนักÿูงกü่างานüิจัยทั่üไปที่ýึกþาร้านที่ดำเนินการอยู่แล้ü เพราะÿ่งผลต่อการที่ลูกค้าจะได้มี

โอกาÿÿัมผัÿกับ Servicescape ภายในĀรือไม่ 
 นอกจากนี้ ผลการýึกþายังชี้ใĀ้เĀ็น “Instagram Effect” ที่ไม่ปรากฏในüรรณกรรม Servicescape คลาÿÿิก กล่าüคือ

ลูกค้าประเมิน ÿัญญาณ, ÿัญลักþณ์ และ ÿิ่งประดิþฐ์ ไม่ใช่แค่จากคüามÿüยงามทางÿุนทรียภาพ แต่จากคüามเĀมาะÿมในการ

ถ่ายภาพแชร์โซเชียล ซึ่งเชื่อมโยงกับแนüคิด eWOM ที่พบü่าภาพอาĀาร และบรรยากาýร้านเป็นแรงจูงใจĀลักในการบอกต่อ

ออนไลน ์
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ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้ 

 งานüิจัยนี้นำเÿนอข้อค้นพบเชิงแนüคิดที่ค้นพบจากข้อมูลภาคÿนามจากกรณีýึกþา ที่เพ่ิมเติมจากüรรณกรรมที่มีอยู่ ได้แก่ 
 การรับรู้ Servicescape ของลูกค้าไม่คงที ่ตลอดüัน แต่เปลี่ยนแปลงตามช่üงเüลาและคüามĀนาแน่นของลูกค้า  ซึ่ง

Āมายคüามü่าผู้ประกอบการต้องออกแบบ Servicescape ที่ยืดĀยุ่นได้ ไม่ใช่แบบตายตัüÿำĀรับÿาขาใĀม่ การล้มเĀลüของ 

Servicescape ภายนอก ทัýนüิÿัยมีผลร้ายแรงกü่าการบกพร่องของ Servicescape ภายใน เพราะตัดโอกาÿการเกิดคüาม

ประทับใจครั้งแรก ทั้งĀมดก่อนที่ลูกค้าจะก้าüเข้าประตูลูกค้ายุคใĀม่ไม่ได้เพียงบริโภคอาĀาร แต่บริโภคประÿบการณ์เพื่อนำไป

แÿดงตัüตนบนโซเชียลมีเดีย ทำใĀ้คüามÿอดคล้องระĀü่างÿื่อการตลาดและประÿบการณ์จริงกลายเป็นÿัญญาณคüามไü้üางใจ ที่

ÿำคัญยิ่งÿำĀรับการÿร้างฐานลูกค้าของÿาขาใĀม่ 
 ผลการýึกþาจากการÿัมภาþณ์เชิงลึกบ่งบอกใĀ้เĀ็นü่า Servicescape ของร้าน La Playa Chalong Phuket มีอิทธิพลต่อ

การรับรู้และประÿบการณ์ของลูกค้าในĀลายมิติ ทั้งด้านอารมณ์ คüามÿะดüกÿบาย การตัดÿินใจเข้าใช้บริการ และการÿร้าง

ภาพลักþณ์ของร้าน ซึ่งÿอดคล้องกับแนüคิดของ Bitner (1992) ที่อธิบายü่าÿภาพแüดล้อมทางกายภาพÿามารถทำĀน้าที่เป็นÿิ่ง

เร้า ที่ÿ่งผลต่อÿภาüะทางอารมณ์และพฤติกรรมของลูกค้า อย่างไรก็ตาม งานüิจัยนี้พบประเด็นเชิงบริบทที่น่าÿนใจ ซึ่งแตกต่างจาก

üรรณกรรม Servicescape แบบดั้งเดิม และÿามารถอภิปรายเชิงüิพากþ์ได้ใน 3 ประเด็นÿำคัญ ดังนี ้
 บริบทเฉพาะของพ้ืนที่ฉลอง จังĀวัดภูเก็ต 
 ผลการýึกþาพบü่าการมองเĀ็นร้านจากถนน เป็นĀนึ่งในปัจจัยที่ลูกค้าใĀ้คüามÿำคัญมากที่ÿุด โดยผู้ใĀ้ข้อมูลĀลายราย

ÿ่งผลตรงกันü่าร้าน “อยู่ลึก”, “อยู่ในมุมอับ”Āรือ “ขับรถเลยได้ง่าย” ซึ่งÿ่งผลต่อการตัดÿินใจเข้าใช้บริการโดยตรง แม้ü่าภายใน

ร้านจะมีบรรยากาý และการตกแต่งที่ได้รับการประเมินเชิงบüกก็ตาม ข้อค้นพบนี้ÿามารถอธิบายได้ผ่านบริบทเฉพาะของพื้นที่

ฉลอง จังĀüัดภูเก็ต ซึ่งแตกต่างจากย่านท่องเที่ยüĀลักอย่างป่าตอง กล่าüคือ กลุ่มลูกค้าในพื้นที่ฉลองจำนüนมากประกอบด้üยคน

พื้นที่ ชาüต่างชาติระยะยาü และกลุ่มลูกค้าที่ใช้รถยนต์Āรือรถจักรยานยนต์ÿ่üนตัüเป็นĀลัก พฤติกรรมการเลือกร้านจึงเกิดขึ้น

ระĀü่างการขับผ่าน มากกü่าการเดินเท้า ร้านท่ีมีป้ายชัดเจน มองเĀ็นได้จากถนน ĀรือมีĀน้าร้านที่โดดเด่น จึงมีโอกาÿÿร้างการรบัรู้

ได้มากกü่าในทางกลับกัน Āากเป็นพื้นที่อย่างป่าตอง ซึ ่งมีลักþณะเป็นพื้นที่ท่องเที่ยüแบบเดิน ลูกค้ามักใช้การเดินÿำรüจ

ร้านอาĀาร และคาเฟ่ตามแนüถนน ทำใĀ้ปัจจัยด้านคüามคึกคักของĀน้าร้านĀรือกิจกรรมภายนอกมีบทบาทมากกü่าüิÿัยทัýน์ จาก

ระยะไกล ข้อค้นจึงเĀ็นü่า Servicescape ไม่ÿามารถอธิบายแบบÿากล ได้ทั้งĀมด แต่ต้องพิจารณาร่üมกับ “พฤติกรรมการใช้

พื้นที่” และ “üิธีการเดินทางของผู้บริโภค” ในแต่ละพื้นที่ด้üย ซึ่งเป็นมิติที่งานüิจัย Servicescape ก่อนĀน้ามักกล่าüถึงค่อนข้าง

จำกัด 
 ความÿำคัญของ Servicescape ภายนอกในระยะเร่ิมต้น 
 แม้ü่างานüิจัยด้าน Servicescape ÿ่üนใĀญ่มักใĀ้คüามÿำคัญกับองค์ประกอบภายในร้าน เช่น แÿง ดนตรี กลิ่น Āรือคüาม

ÿะดüกÿบาย แต่ผลการýึกþาครั้งนี้กลับพบü่า ÿำĀรับร้านÿาขาใĀม่ Servicescape ภายนอก มีอิทธิพลมากกü่าในระยะเริ่มต้น
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ของการดำเนินธุรกิจลูกค้าĀลายรายระบุü่าป้ายร้านยังไม่ชัดเจน Āน้าร้านคล้ายร้านÿปา Āรืออยู่ในตำแĀน่งที่ÿังเกตได้ยาก ทั้งนี้ 

ลูกค้าอาจไม่เข้าÿู่กระบüนการรับรู้ประÿบการณ์ภายในร้านเลย Āาก Servicescape ภายนอกไม่ÿามารถดึงดูดĀรือÿร้างคüาม

เข้าใจต่อร้านได้ตั ้งแต่แรกเĀ็น ในเชิงทฤþฎี แÿดงใĀ้เĀ็นü่า Servicescape ภายนอกทำĀน้าที ่เป็นด่านคัดกรองแรกของ

ประÿบการณ์ลูกค้า Āากลูกค้าไม่Āยุดมอง ไม่ÿนใจ Āรือขับรถผ่านไป ก็จะไม่มีโอกาÿÿัมผัÿกับ ÿภาพแüดล้อม Āรือ บริการภายใน

ร้านเลย แม้ü่าร้านจะมีคุณภาพด้านบรรยากาýภายในÿูงก็ตาม 
 ผลการýึกþานี้จากงานของ Bitner (1992) และ Han & Ryu (2009) โดยชี้ใĀ้เĀ็นü่า ลำดับของการรับรู้ (Sequence of 
Perception) มีคüามÿำคัญอย่างมากในบริบทร้านเปิดใĀม่ โดย External Servicescape มีบทบาทในขั้น ดึงลูกค้าเข้ามา ขณะที่ 

Internal Servicescape มีบทบาทในขั้น รักþาประÿบการณ์”Āลังจากลูกค้าเข้าÿู่ร้านแล้ü 
 นอกจากน้ี ภาพลักþณ์ÿ่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าไม่ได้คงท่ีตลอดเüลา เช่น ลูกค้าบางรายรู้ÿึกü่าร้านโปร่งและÿบายเมื่อคน

ไม่เยอะ แต่รู้ÿึกอึดอัดเมื่อเข้าÿู่ช่üงเüลาเร่งด่üน Āรือมองü่าแÿงเĀมาะÿมในเüลากลางüัน แต่ÿü่างเกินไปÿำĀรับช่üงดินเนอร์

กลางคืน แÿดงใĀ้เĀ็นü่า Servicescape มีองค์ประกอบที่เปลี่ยนคüามĀมายตามเüลา และคüามĀนาแน่นของผู้ใช้บริการ ไม่ใช่ÿิ่ง

คงที่แบบตายตัü 
 Social Validation และแนวคิด Instagrammability 
 ผลการýึกþาพบü่าลูกค้าใĀ้คüามÿำคัญกับ คüามถ่ายรูปขึ้น (Instagram mability) ของร้านอย่างชัดเจน ทั้งในด้านการ

ตกแต่ง มุมถ่ายภาพ ÿีของแÿง รüมถึงการจัดเÿิร์ฟอาĀาร โดยลูกค้าบางรายระบุü่าเตรียมการแต่งกายเพื่อมาถ่ายภาพกับอาĀาร 
และบรรยากาýร้านโดยเฉพาะอย่างไรก็ตาม ประเด็นนี้ไม่ได้มีเพียงคüามต้องการด้านคüามÿüยงามเท่านั้น แต่ยังเกี่ยüข้องกับ

กระบüนการÿร้าง “Social Validation” Āรือการยอมรับทางÿังคมในยุคดิจิทัล ÿำĀรับร้านÿาขาใĀม่ที่ยังไม่มีรีüิüÿะÿมĀรือ

ชื่อเÿียงในตลาดมากนัก ภาพถ่ายบน Instagram, TikTok Āรือ Facebook ทำĀน้าที่เป็น “Social Proof” ที่ช่üยลดคüามไม่

แน่นอนของลูกค้าในการตัดÿินใจกล่าüอีกนัยĀนึ่ง ลูกค้าไม่ได้เพียงบริโภคอาĀารĀรอืเครื่องดื่ม “ประÿบการณท์ี่ÿามารถนำไปแÿดง

ตัüตนบนโซเชียลมีเดียได้” ซึ่งÿ่งแนüคิดท่ีผู้บริโภคใช้การแชร์ประÿบการณ์เป็นÿ่üนĀนึ่งของการÿร้างภาพลักþณ์ตนเอง 
 นอกจากนี้ ลูกค้ายังใĀ้คüามÿำคัญกับคüามตรงปก ระĀü่างภาพโฆþณากับประÿบการณ์จริง ซึ่งÿื่อü่าคüามÿอดคล้อง

ระĀü่าง Online Representation และ Offline Experience กลายเป็น “ÿัญญาณคüามน่าเชื่อถือ” (Trust Signal) ที่ÿำคัญ

ÿำĀรับร้านเปิดใĀม่ Āากภาพท่ีÿื่อÿารบนออนไลน์ไม่ÿอดคล้องกับประÿบการณ์จริง อาจก่อใĀ้เกิดคüามไü้üางใจ และการบอกต่อ

ในระยะยาüข้อค้นพบดังกล่าüจึงขยายแนüคิด Signs, Symbols & Artifacts ของ Bitner (1992) จากเดิมที่เน้นการÿื่อÿารอัต

ลักþณ์แบรนด์ ไปÿู่บทบาทใĀม่ในฐานะ “เครื่องมือÿร้างการยืนยันทางÿังคม” (Social Validation Tool) ในยุคดิจิทัล ซึ่งเป็น

ประเด็นท่ีüรรณกรรม Servicescape แบบดั้งเดิมยังกล่าüถึงไม่มากนัก 
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ข้อเสนอแนะ 

ด้านÿภาวะแวดล้อม 
         ระยะเร่งด่üน คüรติดตั้งระบบไฟแบบ Dimmer ที่ปรับระดับได้ตามช่üงเüลา โดยลดคüามÿü่างในช่üงดินเนอร์กลางคืนเพื่อ

ÿร้างบรรยากาýที่เĀมาะÿมกับการรับประทานอาĀารมื้อค่ำและการนั่งจิบเครื่องดื ่ม  ÿอดคล้องกับที่คุณผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่  2 

เÿนอแนะü่าร้านคüรมีบรรยากาýแบบ “น่ังจิบไüน์แล้üก็ดูรถดูอะไรเบาๆ ตอนกลางคืน” 
          ระยะกลาง คüรพิจารณาเพิ่มโทนÿีที่ช่üยÿร้างคüามÿü่างและคüามÿดใÿใĀ้กับพื้นที่ โดยเฉพาะการนำÿีครีมĀรอืÿีเขียüจาก

ต้นไม้มาตัดกับโทนÿีน้ำตาลĀลักของร้าน ซึ่งท้ังคุณตัÿนิมและคุณจอยต่างเÿนอแนะในทิýทางเดียüกัน นอกจากน้ีคüรพิจารณาเพิ่ม

ดนตรีÿดในช่üงค่ำตามที่คุณฟ้าเÿนอ เพื่อยกระดับประÿบการณ์ในช่üง Happy Hour 
ด้านการจัดวางพ้ืนที ่

            ระยะเร่งด่üนที่ÿุด การแก้ปัญĀาการมองเĀ็นร้านจากถนนเป็นÿิ่งที่ต้องดำเนินการโดยด่üน  เนื่องจากลูกค้าทุกราย

กล่าüถึงปัญĀานี้ตรงกัน โดยคüรติดตั้งป้ายขนาดใĀญ่ที่มีไฟÿูงพอที่จะมองเĀ็นได้จากถนน และไม่ถูกบดบังโดยต้นไม้ ดำเนินการตัด

Āรือลดขนาดต้นมะม่üงท่ีบดบังป้ายร้านตามที่ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 2 ช้ีใĀ้เĀ็น และเพิ่มป้ายธงĀรือÿัญลักþณ์ที่ดึงดูดÿายตาจากผู้ขับขี่ที่

จอดติดไฟแดง 
            ระยะกลาง คüรพัฒนาแผนบริĀารจัดการคüามĀนาแน่นของลูกค้าในช่üงเüลาเร่งรีบ เช่น การกำĀนดจำนüนลูกค้าÿูงÿุด

Āรือการจองโต๊ะล่üงĀน้า เพื่อรักþาระดับคüามเป็นÿ่üนตัüที่ลูกค้าคาดĀüัง นอกจากนี้คüรเร่งดำเนินการขยายพื้นที่จอดรถĀรือ

ประÿานงานกับพ้ืนท่ีใกล้เคียง เนื่องจากคุณตัÿนิมระบุü่าการจอดรถในช่üงที่มีรถติดไฟแดงมีคüามเÿี่ยงด้านคüามปลอดภัย 
             ระยะยาü การพัฒนาพื้นที่ชั้น 2 เป็น Rooftop บาร์และĀ้องประชุมตามที่ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 2 และ ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 3 

เÿนอแนะ จะช่üยเพิ่มýักยภาพในการมองเĀ็นร้านจากถนนในเüลากลางคืน รüมถึงขยายกลุ่มลูกค้าไปยังตลาด Corporate Event 
และงานจัดเลี้ยงต่างๆ 

ด้านป้ายÿัญลกัþณ์และภาพลักþณ์แบรนด์ 
             การÿื่อÿารอัตลักþณ์ของร้าน คüรติดป้ายĀรือÿัญลักþณ์ที่บ่งบอกชัดเจนü่าเป็นร้านอาĀารและคาเฟ่ตั้งแต่บริเüณ

ทางเข้า เนื่องจากผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 3 ระบุü่า “…พอมองเข้ามาเĀมือนเป็นร้านÿปา ไม่เĀมือนร้านอาĀารเท่าไĀร่…” ซึ่งอาจทำใĀ้

ลูกค้าท่ีขับผ่านไม่ทราบü่าเป็นร้านอาĀาร 
             การÿ่งเÿริม User-Generated Content คüรออกแบบมุมถ่ายรูปเพิ่มเติมที่มีป้ายชื่อแบรนด์ปรากฏชัดเจน และจัด

กิจกรรมกระตุ้นใĀ้ลูกค้าแชร์ประÿบการณ์บนโซเชียลมีเดีย เนื่องจากผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 5 และผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 4 ต่างระบุü่าการ

ถ่ายรูป และรีüิüออนไลน์เป็นปัจจัยÿำคัญในการเลือกร้าน 
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             การพัฒนาเมนูและผลิตภัณฑ์  ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที ่3 เÿนอใĀ้เพิ่มอาĀารไทยและผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 4 ต้องการใĀ้เพิ่มเบเกอรี่

ที่ĀลากĀลายขึ้น โดยเฉพาะÿำĀรับกลุ่มลูกค้าที่มานั่งทำงานซึ่งต้องการของü่างเบาๆ คู่กับกาแฟ นอกจากนี้ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 5 

แนะนำใĀ้พฒันาเครื่องดื่มใĀ้มีรÿชาติที่ชัดเจน และĀลากĀลายกü่าเดิม โดยไม่พึ่งพารÿĀüานจากไซรัปเป็นĀลัก 
ด้านการตลาดและการÿร้างฐานลูกค้า 

คüรใช้ประโยชน์จากฐานลูกค้าÿมาชิกท่ีมีอยู่ในการÿร้างการบอกตอ่แบบออร์แกนิก โดยผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 4ระบุü่า “เข้าไป

รีüิüใน Google ใĀ้ด้üยค่ะ” และ ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 1 ก็เคยรีüิü 5 ดาüในช่องทางเดียüกัน ÿ่งผลใĀ้เĀ็นü่ากลุ่มลูกค้าที่พึงพอใจมี

แนüโน้มÿูงที่จะเป็น Brand Ambassador ใĀ้กับร้านโดยไม่ต้องเÿียค่าใช้จ่าย 

นอกจากน้ีคüรรุกตลาดกลุ่มจัดเลี้ยง และงาน Event อย่างจริงจัง เนื่องจากผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 1 แÿดงคüามÿนใจในการจัด

ประชุมÿัมมนา และ ผู้ใĀ้ข้อมูลรายที่ 3 ระบุü่าจะนำเพื่อนมาจัดงานüันเกิดที่ร้าน ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีมูลค่าÿูงและÿร้างรายได้ต่อ

ครั้งได้มากกü่าลูกค้าท่ัüไป 

แม้งานüิจัยนี้จะÿามารถÿ่งผล ต่อร้าน La Playa Chalong Phuket ที่เปิดÿาขาใĀม่ได้ในเชิงลึก แต่ยังมีข้อจำกัดบาง

ประการที่คüรพิจารณาในการตีคüามผลการýึกþา 

ประการแรก คือข้อจำกัดด้านจำนüนกลุ่มตัüอย่าง (Sample Size) โดยการýึกþาครั้งนี้ใช้ผู้ใĀ้ข้อมูลจำนüน 5 ราย ซึ่งแม้

จะเพียงพอต่อการเกิดภาüะอิ่มตัüของข้อมูล ในการüิจัยเชิงคุณภาพระดับเบื้องต้น และÿามารถÿื่อถึงประÿบการณ์เชิงลึกของลูกค้า

ได้อย่างชัดเจน แต่ผลการüิจัยยังไม่ÿามารถÿรุปอ้างอิง (Generalize) ไปยังลูกค้าทั้งĀมดของจังĀüัดภูเก็ตĀรือบริบทของธุรกิจ 

Café & Restaurant ทุกประเภทได้ เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคอาจแตกต่างกันตามช่üงอายุ ÿัญชาติ รูปแบบการใช้ชีüิต และ

พื้นที่การใช้บริการ 

ประการที่ÿอง คือข้อจำกัดด้านช่üงเüลาในการýึกþา (Time Frame) เนื่องจากการเก็บข้อมูลเกิดขึ้นในช่üงท่ีร้านเพ่ิงเปิด

ÿาขาใĀม่ ซึ่งเป็นช่üงเüลาที่ลูกค้ายังคงใĀ้คüามÿำคัญกับคüามประทับใจครั้งแรกและคüามแปลกใĀม่ของร้านเป็นĀลัก  ดังนั้น 

ภาพลักþณ์ÿ่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าอาจเปลี่ยนแปลงไปเมื่อรา้นดำเนินกิจการเป็นระยะเüลานานขึ้น เช่น เมื่อร้านเริ่มมีฐานลูกค้า

ประจำ มีรีüิüÿะÿม Āรือมีการเปลี่ยนแปลงด้านคุณภาพบริการและคüามĀนาแน่นของลูกค้า 

งานüิจัยครั้งนี ้มุ ่งเน้นการýึกþาในบริบทเฉพาะของพื้นที่ฉลอง จังĀüัดภูเก็ต ซึ่งมีลักþณะทางÿังคมและพฤติกรรม

ผู้บริโภคเฉพาะตัü โดยเฉพาะกลุ่ม Expat และผู้ใช้รถยนต์ÿ่üนตัü ทำใĀ้ผลการýึกþาบางประเด็น เช่น คüามÿำคัญของ Visibility 

Āรือ External Servicescape อาจแตกต่างจากพื้นที่ท่องเที่ยüแบบเดินเท้า (Walkable Tourism Areas) เช่น ป่าตอง Āรือบริบท

ของเมืองใĀญ่ในประเทýอ่ืน 
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นัยสำคัญของการวิจัย (Implications) นัยสำคัญเชิงทฤษฎี (Theoretical Implications) 
งานüิจัยนี้ช่üยขยายองค์คüามรู้ด้าน Servicescape ซึ่งเĀ็นü่า การรับรู้ÿภาพแüดล้อมของร้านไม่ได้เป็นÿิ่งคงที่  แต่

เปลี่ยนแปลงไปตามช่üงเüลา คüามĀนาแน่นของลูกค้า และบริบทการใช้งานของพื้นที่ ตัüอย่างเช่น แÿงÿü่างที่เĀมาะÿมในช่üง

กลางüันอาจไม่เĀมาะÿมในช่üงดินเนอร์ Āรือพื้นที่ที่ดูโปร่งÿบายในช่üงลูกค้าน้อยอาจกลายเป็นพื้นที่อึดอัดในช่üงเüลาเร่งด่üน  

พบü่า Servicescape ไม่ได้มีเพียง “รูปแบบ” แต่ยังมี “จังĀüะเüลา”และ “อายุขัยของประÿบการณ์” ที่ÿ่งผลต่อมิติที่ทฤþฎี 

Servicescape แบบดั้งเดิมยังกล่าüถึงค่อนข้างจำกัด 

งานüิจัยยังซึ่งถือเป็น ข้อÿังเกตเพิ่มเติมที่น่าÿนใจต่อ แนüคิด Servicescape ของ Bitner (1992)  ผ่านการเÿนอแนüคิด

ที่อธิบายü่า คüามล้มเĀลüของ Servicescape ภายนอก เช่น การมองเĀ็นร้านĀรือป้ายĀน้าร้าน อาจÿ่งผลรุนแรงกü่าปัญĀาภายใน

ร้านในบริบทของÿาขาเปิดใĀม่ เพราะเป็นการตัดโอกาÿการเกิดประÿบการณ์ตั้งแต่ก่อนลูกค้าจะเข้าÿู่ร้าน อีกทั้ง ผลการýึกþาของ

แง่มุมที่น่าÿนใจเพิ่มเติมของ Signs, Symbols & Artifacts ในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะแนüคิด Instagrammability และ Social 

Validation ที่ชี้ü่าผู้บริโภคยุคใĀม่ประเมินร้านผ่าน “คüามÿามารถในการแชร์บนโซเชียลมีเดีย” คüบคู่ไปกับคüามÿüยงามทาง

กายภาพ 

เชิงปฏิบัติ (Practical Implications) 

ในเชิงการจัดการ งานüิจัยนี้เÿนอü่า ÿำĀรับร้าน Café & Restaurant ที่เปิดÿาขาใĀม่ ผู้ประกอบการคüรใĀ้คüามÿำคัญ

กับ “External Servicescape” เป็นลำดับแรก โดยเฉพาะการมองเĀ็นร้านจากถนน (Visibility) ป้ายบอกทาง Āน้าร้าน และจุด

ÿังเกตภายนอก เนื่องจากองค์ประกอบเĀล่านี้ทำĀน้าท่ีเป็นตัüช่üยในการดึงดูดลูกค้าเข้าÿู่ร้าน 

สรุป 
จากผลการýึกþา ÿามารถÿรุปได้ü่า แนüคิดด้านÿภาพแüดล้อมของร้านมีคüามเชื่อมโยงกับการบอกต่อผ่านÿื่อออนไลน์

อย่างชัดเจน โดยองค์ประกอบต่าง ๆ ของร้าน ไม่ü่าจะเป็นบรรยากาý การจัดüางพื้นที่ ป้ายÿัญลักþณ์ Āรือภาพลักþณ์ของร้าน 

ล้üนÿ่งผลต่อการรับรู้และประÿบการณ์ของลูกค้า ซึ่งท้ายที่ÿุดจะนำไปÿู่การรีüิü การแชร์ภาพ และการบอกต่อผ่านช่องทาง

ออนไลน์ Āากลูกค้าÿามารถมองเĀ็น เข้าใจ และจดจำร้านได้ง่ายตั้งแต่แรก จะช่üยเพิ่มโอกาÿในการตัดÿินใจเข้ามาใช้บริการ และ

เมื่อภายในร้านมีบรรยากาýท่ีดี เĀมาะกับการพักผ่อนĀรือถ่ายรูป ลูกค้าก็มักเกิดคüามประทับใจ และต้องการแชร์ประÿบการณ์ต่อ

ผ่านÿื่อÿังคมออนไลน์ ดังนั้น ÿภาพแüดล้อมของร้านจึงไม่ได้ทำĀน้าที่เพียงÿร้างคüามÿะดüกĀรือคüามÿüยงามเท่านั้น แต่ยังเป็น

ปัจจัยÿำคัญที่กระตุ้นการบอกต่อในโลกออนไลน์อีกด้üย 

การออกแบบร้านใĀ้มีคüามยืดĀยุ่นตามช่üงเüลา เช่น การปรับแÿงในช่üงกลางüันและกลางคืน การจัดพื้นที่รองรับท้ัง

กลุ่มทำงาน และกลุ่มพักผ่อน Āรือการจัดมุมถ่ายรูปท่ีมีเอกลักþณ์ ล้üนช่üยÿร้างประÿบการณ์ที่แตกต่างและเพิ่มโอกาÿที่ลูกค้าจะ
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ถ่ายภาพ รีüิü Āรือแชร์ต่อผ่านÿื่อออนไลน์มากข้ึน คüามตรงกันระĀü่างภาพที่ร้านÿื่อÿารออนไลน์กับประÿบการณ์จริงภายในร้าน 

Āากลูกค้ารู้ÿึกü่าร้านมีบรรยากาý อาĀาร และการบริการตรงกับท่ีเĀ็นจากรีüิüĀรือÿื่อประชาÿัมพันธ์ จะช่üยÿร้างคüามน่าเช่ือถือ 

และทำใĀ้เกิดการบอกต่อในเชิงบüก แต่Āากประÿบการณ์จริงไม่ÿอดคล้องกับภาพท่ีÿื่อออกไป ก็อาจÿ่งผลต่อคüามผิดĀüังและการ

รีüิüในเชิงลบได้เช่นกัน 

ÿภาพแüดล้อมของร้านมีบทบาทÿำคัญต่อการÿร้างประÿบการณ์ของลูกค้า และประÿบการณ์ดังกล่าüเป็นปัจจัยที่

เชื่อมโยงโดยตรงกับการบอกต่อผ่านÿื่อออนไลน์ ซึ่งกลายเป็นเครื่องมือÿำคัญในการÿร้างการรับรู้ คüามน่าเชื่อถือ และการดึงดูด

ลูกค้าใĀม่ใĀ้กับร้านในปัจจุบัน 
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2 มิถุนายน 2569 

เรื่อง ตอบรับบทคüามเข้าร่üมการนำเÿนอในการประชุมüิชาการระดับชาติ 

หมายเลขบทความ NSU-1700  

เรียน คุณอรัญ ยังจันทร์ และ ดร.ÿิรินทรา ÿังข์ทอง 

ตามที่ท่านได้ÿ่งบทคüามüิจัย เรื่อง “การรับรู้ของลูกค้าต่อร้าน La Playa Chalong Phuket” เพื่อนำเÿนอในการประชุมüิชาการ

ระดับชาติครั้งที่ 2 ของเครือข่ายบัณฑิตýึกþามĀาüิทยาลัยภาคใต้ 

บัดนี้กองบรรณาธิการ และคณะกรรมการผู้ทรงคุณüุฒิจากÿถาบนัต่างๆ ได้ประเมินและตรüจÿอบคุณภาพบทคüามของท่านเรียบร้อย

แล้ü เรามีคüามยินดีที่จะแจ้งใĀ้ทราบü่าบทคüามของคุณพิจารณาใĀ้นำเÿนอในการประชุมüิชาการระดับชาติ ในüันที่ 13 มิถุนายน 2569  
ณ มĀาüิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต จังĀüัดภูเก็ต ภายใต้Āัüข้อ “เÿริมÿร้างýักยภาพคนรุ่นใĀม่เพื่อการพัฒนาอย่างมีคüามรับผิดชอบ”  

โปรดทราบü่าอย่างน้อยĀนึ่งคนในทีมผู้เขียนต้องเข้าร่üมการประชุมเพื่อนำเÿนอบทคüาม กำĀนดการนำเÿนอและรายละเอียด

เพิ่มเติมจะประกาýใĀ้ทราบในภายĀลัง 
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