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Abstract
	 The purpose of this research was to analyze Bangkok customers’ factors in selecting fresh coffee 

shops and study the relationship between marketing factors and fresh coffee shop loyalty. This study was 

a quantitative research. The samples of the study were 400 customers of the coffee shops in Bangkok. The 

instruments used for collecting the data in this study were questionnaires, which were analyzed by frequency, 

percentage, and average. The collected data were analyzed by a statistical technique of frequency, percentage, 

average, as well as factor analysis. The results of the analysis showed that the marketing factors could be 

classified into six categories: service quality, facility, place, staff, hygiene, and value. All factors of the six 

categories can explain the variance of variables at 65.248%. The category “service quality” is the highest, 

at 38.132%. An examination of the relationship of the factors loyalty by the application of the Pearson 

correlation among all the factors and consumers’ brand loyalty found that there was a causal relationship 

between the two. Therefore, there is a relationship between all factors of the six categories and coffee shop’s 

customer loyalty. The contribution of this study is applicable to approaches for the improvement and 

development of an effective coffee shop business and coffee shops which earn brand loyalty of customers.
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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ ในการวิเคราะห์เพ่ือจัดกลุ่มปัจจัยทางการตลาดในการเลือกร้านกาแฟสด

ของผู้บริโภค และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟสดในเขต

กรุงเทพมหานคร การศึกษาน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการร้านกาแฟ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และสถิติที่ใช้

ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย และน�ำข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมาวิเคราะห์ปัจจัย (Factor 

Analysis) จากผลการวิเคราะห์ พบว่า สามารถรวมกลุ่มตัวแปรเป็น 6 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

ปัจจัยด้านส่ิงอ�ำนวยความสะดวก ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านพนักงาน ปัจจัยด้านสุขอนามัย และปัจจัยด้าน

คุณค่า พบว่า ปัจจัยทั้ง 6 อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรได้ 65.248% โดยปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ

ได้สูงสดุ 38.132% และจากการตรวจสอบความสัมพันธ์ (Pearson Correlation) ระหว่างปัจจัยทัง้ 6 ด้าน กบัความ

จงรักภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค พบว่า ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันมาก แสดงว่าปัจจัยทางการตลาดทั้ง 6 ด้าน 

มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟ ผลจากการศึกษาน้ีสามารถน�ำมาใช้ประโยชน์เพ่ือเป็นแนวทาง

ในการปรบัปรงุและพัฒนาธรุกจิเกีย่วกบัร้านกาแฟ ให้มปีระสิทธภิาพและเป็นร้านกาแฟทีผู่บ้รโิภคภกัดีในตราสินค้า

	 ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยทางการตลาด, ความภักดี, ร้านกาแฟสด

บทน�ำ
	 “ร้านกาแฟ” ถือเป็นอีกหนึ่งธุรกิจในฝันของนักลงทุนหน้าใหม่และนักลงทุนรายใหญ่ของ

ประเทศไทยในปัจจุบัน ซ่ึงเห็นได้จากช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา ร้านกาแฟในหลายรูปแบบ มีมากข้ึนท้ังในเขต

กรุงเทพมหานครและแทบทุกจังหวัดทั่วประเทศไทย โดยเฉพาะหัวเมืองใหญ่ และจังหวัดที่ขึ้นชื่อในเรื่อง

การท่องเท่ียว แต่ในทางกลบักนั ธุรกจิร้านกาแฟกถ็อืเป็นอกีหนึง่ธุรกจิทีท้่าทายความสามารถของนกัลงทนุ 

เน่ืองจากมปัีจจัยทางการตลาดในหลาย ๆ  ด้าน ทีมี่ส่วนส�ำคญัท�ำให้ธุรกจิประสบความส�ำเรจ็หรอืไม่ประสบ-

ความส�ำเรจ็ เช่น ร้านกาแฟบางร้านต้ังอยู่ในท�ำเลทีไ่ม่ดีเท่าทีค่วร ท�ำให้ผูป้ระกอบการหลายรายท่ีมีเงินลงทุน

ไม่มากนกัจ�ำเป็นต้องปิดตัวลง แต่ส่ิงท่ีส�ำคญัอกีประการหน่ึงนัน้คอื สภาพเศรษฐกจิในปัจจบัุนของเมอืงไทย 

อยู่ในสถานการณ์ท่ีไม่ดีนัก ผู้เชี่ยวชาญด้านเศรษฐกิจหลายท่านได้ออกมาวิเคราะห์ว่าในปี 2560 จะหนัก

กว่าในปี 2559 (Phuket7days, 2016) ซึ่งคาดว่าจะส่งผลกระทบกับธุรกิจทุกประเภทรวมถึงธุรกิจประเภท

ร้านกาแฟสด 

	 อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาด่ืมกาแฟสดกันมากข้ึน ผนวกกับตลาดร้านกาแฟของไทย

มีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนือ่ง (วาสนา ปิยะบวรนนัท์, 2560) ส่งผลให้ผูป้ระกอบการร้านกาแฟหลายราย

เลง็เหน็ถงึโอกาสในการเข้ามาชงิส่วนแบ่งทางการตลาด โดยเฉพาะแบรนด์ดังจากต่างประเทศท่ีอาจได้เปรยีบ

แบรนด์ไทย เพราะเป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภคค่อนข้างมาก อย่างไรก็ดีแบรนด์ของไทยเองก็ยังมีโอกาสชิง

ส่วนแบ่งทางการตลาดกับแบรนด์ต่างประเทศอยู่ไม่น้อย เพราะจุดขายของร้านกาแฟสดแบรนด์ไทยมี

เอกลักษณ์ที่ชัดเจน มีรสชาติกาแฟเข้มข้นถูกปากคนไทย และส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากคนไทยเริ่มรับ
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ปัจจยัทางการตลาดกบัความจงรักภคัดต่ีอร้านกาแฟสด
เกตุวดี  สมบูรณ์ทวี

วัฒนธรรมการบริโภคกาแฟ และเริ่มรู้จักการบริโภคกาแฟมากขึ้น รวมถึงบรรยากาศของร้านกาแฟนั้น

เริม่เข้ามามีอทิธิพลต่อการเลอืกใช้บรกิารของผูบ้รโิภคมากข้ึน ท้ังนี ้จากการเกบ็รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ  พบว่า 

จ�ำนวนลูกค้าท่ีมาซ้ือกาแฟทีร้่านเพยีงอย่างเดียว ยงัเป็นสดัส่วนท่ีน้อยมาก เพยีง 20% เท่านัน้ เพราะอกี 80% 

ทีเ่หลือจะใช้เป็นสถานท่ีนดัพบเพือ่นฝงู ดังน้ัน ร้านกาแฟในยคุปัจจุบนัจงึกลายเป็นส่วนหนึง่ในไลฟ์สไตล์

ของผู้บริโภคยุคปัจจุบัน (ชัยสิทธิ์ สุทธิขจรกิจการ, 2559)

	 ขณะเดียวกนัภาวะการแข่งขนัในธุรกจิประเภทน้ีจงึมีสูงขึน้ตามล�ำดับ (ฐานเศรษฐกจิ, 2559) ท�ำให้

ปัจจยัทางการตลาดเป็นส่ิงทีส่�ำคัญส�ำหรับผูป้ระกอบการในการเอาชนะคู่แข่ง และชนะใจผูบ้รโิภค เนือ่งจาก

การด�ำเนินการทางการตลาดของธุรกิจจะท�ำให้ผู้ผลิตกับผู้บริโภคเข้ามาใกล้กัน และสร้างความพึงพอใจ

ให้กับผู้บริโภคด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค จนท�ำให้เกิดการแลกเปลี่ยน

ในระดับผูซ้ือ้และผูข้ายจนเกดิความพงึพอใจ นอกจากนี ้ปัจจยัทางการการตลาดไม่ได้เป็นเพยีงเครือ่งมือที่

ท�ำให้เกดิการแลกเปลีย่นเท่านัน้ แต่ยังเป็นเคร่ืองมอืทีส่ร้างความพงึพอใจให้กบัผูบ้รโิภคอย่างต่อเน่ือง ท�ำให้

ผูบ้รโิภคเกดิความซ่ือสัตย์ภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ ตลอดจนการกลบัมาใช้ หรอืซือ้ซ�ำ้เมือ่มคีวามต้องการ (ธวชัชยั 

สุวรรณสาร, 2557)

	 อีกท้ังปัจจัยในเรื่องรสชาติกาแฟ ถือเป็นปัจจัยท่ีสามารถแนะแนวทางว่าธุรกิจของเราจะประสบ

ความส�ำเร็จหรือไม่ เพราะหากบรรยากาศร้านดี แต่กาแฟรสชาติไม่ดี นักด่ืมก็จะหันไปเข้าร้านอื่นแทน 

นอกจากนี้ ท�ำเลที่ต้ังถือเป็นเรื่องส�ำคัญอีกเรื่องหนึ่ง เพราะหากร้านต้ังอยู่ในท�ำเลที่มีคนพลุกพล่านมาก 

มีความสะดวกที่จะท�ำให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกแวะพัก ก็มีโอกาสที่จะประสบความส�ำเร็จมากข้ึน 

(Krungsri Guru, 2016) และส่ิงท่ีส�ำคญัทีสุ่ดนัน่คอื การบรกิาร อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคในปัจจบัุนมีทางเลอืก

มากขึ้นท�ำให้ความต้องการที่จะได้รับการบริการที่ดีมีมากขึ้นตามไปด้วย ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านกาแฟ

จึงจ�ำเป็นต้องสร้างความภักดีต่อตราสินค้าจากผู้บริโภค เพราะยิ่งลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้ามากเท่าใด 

มูลค่าโดยรวมของตราสินค้านัน้กจ็ะมีค่าเพิม่มากขึน้ตามไปด้วย และการท่ีลกูค้ามีความภกัดีสูงต่อตราสินค้าใด

ตราสินค้าหนึง่กยั็งหมายถงึโอกาสในการสร้างความมัน่คงให้กบัตราสนิค้านัน้ ทัง้ในแง่ยอดขาย การบรหิาร-

ต้นทนุในการท�ำธุรกิจทีต่�ำ่ลง โอกาสในการท�ำก�ำไรท่ีมากขึน้ รวมถงึโอกาสในการขยายตลาดของตราสนิค้า

ให้กว้างขวางมากขึ้นเช่นเดียวกัน 

	 จากเหตุผลดังกล่าว ท�ำให้ผู้วิจัยเลือกท�ำการศึกษาความสัมพันธ์ระว่างปัจจัยทางการตลาดกับ

ความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟสดในเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการธุรกจิร้านกาแฟ

ทราบถงึปัจจยัท่ีใช้ในการกระตุ้นหรอืส่งเสรมิให้ลกูค้ามีความภกัดีต่อร้านกาแฟนัน้มากขึน้ รวมถงึเป็นแนวทาง

ในการปรับปรุงกลยุทธ์ด้านการตลาด หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์และการบริการที่ตรงตามค่านิยมของผู้บริโภค 

	 จุดมุ่งหมายของการวิจัย 
	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 2. เพื่อจัดกลุ่มปัจจัยทางการตลาดในการเลือกร้านกาแฟของผู้บริโภค

	 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟ
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ทฤษฎี กรอบแนวคิดการวิจัย และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง	
	 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ

	 ราชบณัฑิตยสถาน (2546) ให้ความหมายของการบรกิารว่า หมายถงึ การปฏบัิติ รบัใช้ การให้ความ

สะดวกต่าง ๆ

	 ไพรพนา ศรีเสน (2544) กล่าวว่า การบริการ คือ กิจกรรมหรือกระบวนการในการด�ำเนินการ

อย่างใดอย่างหนึง่ของบคุคลหรอืองค์กร เพือ่ตอบสนองความต้องการของบุคคลอืน่ให้ได้รบัความสุข และ

ความสะดวกสบายหรอืเกดิความพงึพอใจจากผลของการกระท�ำนัน้ โดยมีลกัษณะเฉพาะของตัวเอง ไม่สามารถ

จบัต้องได้ ไม่สามารถครอบครองเป็นเจ้าของในรปูธรรม และไม่จ�ำเป็นต้องรวมอยูก่บัสินค้าหรอืผลติภณัฑ์

อื่น ๆ ขณะที่ พงษ์เทพ สันติพันธ์ (2546) กล่าวว่า หลักของการบริการนั้นต้องสามารถตอบสนองต่อความ

ต้องการของบุคคลส่วนใหญ่ได้ แต่ขณะเดียวกันก็ต้องด�ำเนินการไปอย่างต่อเนื่อง สม�่ำเสมอ เท่าเทียมกัน

ทุกคน ทั้งยังให้ความสะดวกสบายไม่สิ้นเปลืองทรัพยากร และไม่สร้างความยุ่งยากให้แก่ผู้ใช้บริการมาก

จนเกินไป 

	 Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1998) ได้อธิบาย และให้ความหมายเชิงปฏบัิติการไว้ไม่แตกต่าง

กนั สรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นความแตกต่างระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้	

 	 Lewis and Bloom (1983) ได้ให้ค�ำนิยามของคุณภาพการให้บริการว่า เป็นสิ่งที่ชี้วัดถึงระดับของ

การบริการที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริการต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการว่าสอดคล้องกับความต้องการของเขาได้ดี

เพียงใด การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ (Delivering Service Quality) จึงหมายถึง การตอบสนองต่อผู้รับ-

บริการบนพื้นฐานความคาดหวังของผู้รับบริการ

	 Crosby (1979) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บรกิารหรอื “Service Quality” น้ัน เป็นแนวคดิทีถ่อืหลกั

การด�ำเนินงานบริการที่ปราศจากข้อบกพร่อง สามารถทราบความต้องการของผู้บริโภค และตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี

	 สรุปแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการได้ดังนี้ คือ คุณภาพการบริการเป็นสิ่งที่ชี้วัดถึงระดับของ

การบริการท่ีส่งมอบโดยผู้ให้บริการต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของบุคคลนั้น

ให้ได้รับความสุข และความสะดวกสบายหรือเกิดความพึงพอใจจากผลของการกระท�ำนั้น โดยมีลักษณะ

เฉพาะของตัวเอง ไม่สามารถจับต้องได้ ไม่สามารถครอบครองเป็นเจ้าของในรูปธรรม และไม่จ�ำเป็นต้อง

รวมอยู่กับสินค้า	

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า

	 ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค�ำ (2547) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หมายถึง ความ

เกีย่วข้องหรอืความผกูพนัท่ีมีต่อตราสินค้า ร้านค้า ผูผ้ลติ การบรกิาร หรอือืน่ ๆ  ท่ีอยูบ่นพืน้ฐานของทัศนคติ

ทีช่อบพอ หรอืการสนองตอบด้วยพฤติกรรม อย่างการร่วมกจิกรรมทางการตลาดกบัตราสินค้าและการซือ้

ซ�้ำ ๆ นั่นเอง

	 ตราสินค้าใดท่ีท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อม่ัน เข้ามาอยู่ใจกลาง และง่ายต่อการเข้าถึงผู้บริโภค 

ไม่จ�ำเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทนุในการค้นหาข้อมูลเม่ือต้องการซือ้สนิค้า ผูบ้รโิภคจะเลอืกตราสินค้าทีส่ร้าง
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ทัศนคติที่ดีเหล่านั้น และเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) นอกจากจะเป็นฐานลูกค้าที่

ม่ันคง ยังอาจจะแนะน�ำหรือเพิ่มลูกค้าให้มากข้ึนโดยไปบอกต่อเพื่อน หรือญาติสนิทอีกด้วย (สุวรรณชัย 

โลหะวัฒนกุล, 2556)	  

 	 Aaker (1991) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้าสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มหลัก ๆ 4 กลุ่ม ดังนี้	  

 	 1. กลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้า (Non-Customer) กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มผู้ที่ใช้สินค้าของแบรนด์คู่แข่ง หรือไม่ได้

ใช้สินค้าในรูปแบบ หรือชนิดที่บริษัทเสนอเข้าสู่ตลาด	  

 	 2. กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นกลุ่มที่มีความภักดีต่อแบรนด์สินค้าในระดับต�่ำ 

ราคาเป็นเครื่องจูงใจในการตัดสินใจซ้ือสินค้า และลูกค้าในกลุ่มนี้พร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าแบรนด์

อื่น ๆ เม่ือเปรียบเทียบแล้วราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกว่า หรือบางครั้งอาจจะถูกกว่า หรือเกิดจากความ

เคยชินในการซื้อสินค้ามากกว่าที่จะใช้เหตุผลพิจารณาในการซื้อสินค้า 		

	 3. กลุ่มที่ใช้สองหรือสามแบรนด์ (Fence Sitter) หากแบรนด์และสินค้าท่ีบริษัทวางขายอยู่ใน

ท้องตลาดไม่ได้โดดเด่นหรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ลูกค้าบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดีต่อสินค้า สองถึง

สามแบรนด์ได้ในเวลาเดียวกัน และพร้อมที่จะเปลี่ยนแบรนด์ไปมาได้ตลอดเวลา หรือใช้แบรนด์ใด

แบรนด์หน่ึงทดแทนกนัได้ โดยไม่ได้ยดึติดกบัแบรนด์ใดแบรนด์หนึง่เฉพาะเจาะจง กลุม่ท่ีหนกัแน่นม่ันคง

ต่อแบรนด์ (Committed Loyalty) ลกูค้ากลุม่นีถ้อืเป็นยอดปรารถนาของเจ้าของสินค้า เพราะลกูค้ายดึติดใน

แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งโดยมีความรู้สึกว่าแบรนด์นั้น ๆ เป็นเสมือนเพื่อน คนสนิท หรือรู้ใจ (My Brand) 

ซ่ึงในกรณีลูกค้าท่ีมีความหนักแน่นม่ันคงต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งนั้น มักจะซ้ือสินค้าเพียงแบรนด์เดียว 

ไม่ลังเลที่จะซื้อแบรนด์นั้น ๆ และเกิดการซื้อซ�้ำ ๆ อย่างต่อเนื่อง (บุริม โอทกานนท์, 2552)	

	 สรุปแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค ได้ดังนี้ คือ เป็นความผูกพันที่มี

ต่อตราสนิค้า ร้านค้า ผูผ้ลติ การบรกิาร หรืออืน่ ๆ  ท่ีอยูบ่นพืน้ฐานของทศันคติทีช่อบพอ หรอืการสนองตอบ

ด้วยพฤติกรรม และตราสินค้าใดที่ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น เข้ามาอยู่ใจกลาง และง่ายต่อการเข้าถึง 

ผู้บริโภคไม่จ�ำเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนในการค้นหาข้อมูลเม่ือต้องการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะเลือก

ตราสินค้าที่สร้างทัศนคติที่ดีเหล่านั้น และเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า

	 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่สัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้า

	 นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาความจงรักภักดีในตราสินค้ามีผลมาจากปัจจัย 6 ประการ ตามแนวคิด

ของเทเลอร์ เซลลุซ และกู๊ดวิน (Taylor, Celuch, & Goodwin, 2004) ประกอบไปด้วย ความพึงพอใจของ

ลูกค้า คุณค่าของสินค้า อุปสรรคในการเปลี่ยนตราสินค้า การตอบรับลูกค้า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และ

คุณค่าโดยรวมในตราสินค้า ซ่ึงจากการวเิคราะห์ปัจจยัของงานวจัิยนี ้พบว่า บางปัจจยัตามทฤษฎีนี ้คอื ปัจจยั

ด้านคุณค่าโดยรวมในตราสินค้า มีความคล้ายคลึงกันกับด้านคุณค่าของงานวิจัยในครั้งนี้ 

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 อัจฉรียา เทศสีหา (2551) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจของผู้บริโภคต่อการซ้ือกาแฟสดของร้าน

คอฟฟ่ีโรด โฮมโปร สาขาประชาชืน่ จงัหวดันนทบรุ ีผลการวจิยัพบว่า 1) การตัดสินใจของผูบ้รโิภคต่อการ

ซ้ือกาแฟสดของ ร้านคอฟฟ่ีโรด โฮมโปร สาขาประชาช่ืน จังหวดันนทบรุ ีในภาพรวมอยูใ่นระดับปานกลาง 
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และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านกระบวนการให้บริการ

รองลงมา คือ ด้านพนกังานผูใ้ห้บริการ และด้านทีม่ค่ีาเฉลีย่ต�ำ่สดุ คอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด อยูใ่นระดับ

ปานกลาง 2) ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน การตัดสินใจซื้อกาแฟสดของ 

ร้านคอฟฟี่โรด โฮมโปร สาขาประชาชื่น จังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน

	 ฐิติชญาณ์ ไทยสวัสด์ิ (2550) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคในเขต

อ�ำเภอเมือง จังหวดัเชยีงใหม่ พบว่า ปัจจยัท่ีส�ำคญัท่ีมีอทิธิพลต่อผูบ้รโิภคกาแฟของกลุม่ตัวอย่าง คือ รสชาติ

ของกาแฟ การบริการของพนักงาน ผู้ขายมีกาแฟให้เลือกหลากหลายและแปลกใหม่ 

	 รัตพล มนตเสรีวงศ์ (2558) ศึกษาปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และ

เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทย

แห่งหน่ึงในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ 

กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ได้แก่ คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า

และด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ

	 นิวรรณ  เตือนใจยา (2552) ศึกษาความสัมพนัธ์ของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการต่อการรบัรู้

และความพึงพอใจต่อตราสินค้าบิ๊กคาเมร่าที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผล

การศึกษาพบว่า มีความสัมพนัธ์ของการรับรู้และความพงึพอใจทีส่่งผลต่อความภกัดีต่อตราสนิค้าบิก๊คาเมร่า 

คือ ความพึงพอใจด้านคุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับความภักดีด้านพฤติกรรม

การบอกต่อ มีความสัมพนัธ์ในระดับต�ำ่กบัความต้ังใจซือ้และความภกัดทีีมี่ต่อตราสินค้า ส่วนความพงึพอใจ

ในตราสินค้า และความพงึพอใจในรปูลกัษณ์ตราสนิค้าจะไปสู่ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีด้านการบอกต่อ 

และความภักดีที่มีต่อตราสินค้าในระดับต�่ำ

	 กรอบแนวคิดของการวิจัย

                                ตัวแปรต้น	                                              	 ตัวแปรตาม

	

	  
ปัจจัยทางการตลาด

     1.  ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

     2.  ปัจจัยด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวก 

     3.  ปัจจัยด้านสถานที่ 

     4.  ปัจจัยด้านพนักงาน 

     5.  ปัจจัยด้านสุขอนามัย 

     6.  ปัจจัยด้านคุณค่า

ความภักดีในตราสินค้า
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 20 ปีขึ้นไป 

เนื่องจากกาแฟ เป็นเครื่องดื่มที่มีคาเฟอีน ท�ำให้ไม่เหมาะกับผู้ที่มีอายุต�่ำกว่า 20 ปี จึงเลือกกลุ่มประชากรที่

มีอายุมากกว่า 20 ปีขึ้นไป

	 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคกาแฟที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน ใช้วิธีการ

สุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ�ำนวน ของ ทาโร่ ยามาเน่ ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% และมีความคลาดเคลื่อน

ร้อยละ 5 

	 ดังน้ัน ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค�ำนวณโดยใช้สูตรของ Yamane (1973) ได้ขนาดของกลุม่ตัวอย่าง

ที่ต้องสุ่มเท่ากับ 385 คน ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก 

(Convenience Sampling)

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามชนิดตอบเอง โดยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 

ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบไปด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน

	 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ ซึ่งประกอบไปด้วย ร้าน-

กาแฟท่ีผู้บริโภคใช้บริการบ่อยที่สุด ปริมาณการซ้ือกาแฟในแต่ละคร้ัง อัตราการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ

ในหนึ่งอาทิตย์ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟหนึ่งถ้วย และเหตุผลที่เข้าร้านกาแฟนอกเหนือจากการดื่มกาแฟ

	 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่คาดว่าสามารถส่งผลต่อความจงรักภักดีใน

ตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามได้ เมื่อพิจารณาแล้วก็ให้คะแนนตามระดับความส�ำคัญ 1 - 5 ซึ่งเป็นวิธี

ท่ีเรียกว่า Likert Scale โดยที่ 1 ส�ำคัญน้อยท่ีสุด และ 5 ส�ำคัญมากท่ีสุด และก�ำหนดตัวแปรส�ำหรับการ

พิจารณาทั้งหมด 31 ตัวแปร

	 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกีย่วกบัความภกัดีในตราสนิค้าต่อร้านกาแฟในเขตกรงุเทพฯ โดยใช้ตัววดั

ความจงรักภักดีของ Chaudhuri and Holbrook (2001)

	 การตรวจสอบเครื่องมือ 

	 1. ความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ไปตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม

เนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) เพื่อน�ำไปปรับปรุงแก้ไขก่อนน�ำ

ไปใช้ในการสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลจริง	  

	 2. ความเชื่อม่ัน (Reliability) ผู้วิจัยได้น�ำเสนอแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นและปรับปรุงแก้ไขแล้ว 

ไปท�ำการทดสอบ กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบ
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ค�ำถามว่าสามารถส่ือความหมายตรงตามความต้องการ ตลอดจนมีความเหมาะสมหรือไม่ มีความยากง่าย

เพียงใด จากนั้นจึงทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ด้วยวิธีครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยใช้

เกณฑ์ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.700 (สรายุทธ กันหลง, 2555) ซึ่งค่าที่ได้ คือ 0.869 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จ�ำนวน 400 ชุด การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ศึกษาหาความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรโดยใช้สถิติ คือ การจ�ำแนกกลุ่มตัวอย่างด้วยเทคนิค Factor Analysis โดยใช้โปรแกรม

ส�ำเร็จรูป SPSS (SPSSInc, Version 11.5) การวิเคราะห์ปัจจัย เป็นเทคนิคการจับกลุ่มหรือรวมตัวแปรที่มี

ความสัมพันธ์ไว้ในกลุ่มหรือปัจจัยเดียวกัน ตัวแปรที่อยู่ในกลุ่มเดียวกันจะมีความสัมพันธ์กันมาก โดย

ความสัมพนัธ์นัน้จะเป็นไปในทิศทางบวกหรือลบก็ได้ (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2549) ซึง่การวเิคราะห์ประกอบ

ด้วย 3 ขั้นตอน คือ

	 1. การตรวจสอบตัวแปรต่าง ๆ โดยใช้สถิติ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) เพื่อวัดความเหมาะสม

ของข้อมูล ซึ่งก่อนการวิเคราะห์ต้องตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล โดยค่า KMO ต้องมีค่าเข้าใกล้ 1 

	 2. การสกดัปัจจัย (Factor Extraction) เพือ่หาจ�ำนวนปัจจัยท่ีสามารถใช้แทนตัวแปรท้ังหมดทุกตัวได้ 

หรือเป็นการดึงรายละเอียดตัวแปรมาไว้ในปัจจัย โดยใช้วิธี Principle Component Analysis (PCA) ซ่ึง

ก�ำหนดค่า Eigenvalues > 1

	 3. การหมุนแกนปัจจัย (Factor Rotation) เพื่อท�ำให้ค่าปัจจัย Loading ของตัวแปรมีค่ามากขึ้นหรือ

ลดลงจนกระทั่งทราบว่าตัวแปรนั้นควรจะอยู่ในปัจจัยใด

	 การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย

	 การแปลความหมายค่าเฉลีย่ของประเด็นค�ำถามเป็นข้อในแต่ละด้านเกีย่วกบัระดับความพงึพอใจ 

โดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายตามแนวทางของ ประสพชัย พสุนนท์ (2553) รายละเอียดดังนี้	  

 		  คะแนน 4.51 - 5.00  คือระดับ  มากที่สุด	  

 		  คะแนน 3.51 - 4.50  คือระดับ  มาก	  

 		  คะแนน 2.51 - 3.50  คือระดับ  ปานกลาง	  

 		  คะแนน 1.51 - 2.50  คือระดับ  น้อย		   

 		  คะแนน 1.00 - 1.50  คือระดับ  น้อยที่สุด	  

 	 ส่วนเกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (วรางคณา อดิศรประเสริฐ, 2545) มี

ดังนี้	  

 		  มีค่า 0.00  		  หมายถึง  ไม่มีความสัมพันธ์เลย	  

 		  มีค่าระหว่าง 0.01 - 0.20  	 หมายถึง  แทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย	  

 		  มีค่าระหว่าง 0.21 - 0.45  	 หมายถึง  มีความสัมพันธ์กันน้อย	  

 		  มีค่าระหว่าง 0.46 - 0.75  	 หมายถึง  มีความสัมพันธ์ปานกลาง	  
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 		  มีค่าระหว่าง 0.76 - 0.90  	 หมายถึง  มีความสัมพันธ์มาก	  

 		  มีค่าระหว่าง 0.91 - 0.99 	 หมายถึง  มีความสัมพันธ์มากที่สุด	  

 		  มีค่า 1.00  		  หมายถึง  มีความสัมพันธ์ที่สมบูรณ์

ผลการวิจัย
	 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์เร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับความ

จงรกัภกัดีต่อร้านกาแฟสดในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (ร้อยละ 68.0) 

อายรุะหว่าง 30 - 34 ปี (ร้อยละ 62.0) ระดับการศึกษาปรญิญาตร ี(ร้อยละ 73.0) อาชีพพนกังานบรษัิท (ร้อยละ 

57.8) และรายได้ต่อเดือน อยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท (ร้อยละ 49.5)

	 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการร้านกาแฟของ Starbuck (ร้อยละ 37.0) ซ้ือกาแฟครั้งละ 1-2 แก้ว 

(ร้อยละ 54.2) ใช้บรกิารร้านกาแฟ 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 65.1) ซ้ือกาแฟถ้วยละประมาณ 70 - 150 บาท 

(ร้อยละ 46.8) และเหตุผลรองของผู้ใช้บริการร้านกาแฟนอกเหนือจากการซ้ือกาแฟ คือ พบปะสังสรรค์ 

(ร้อยละ 80.5) ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 จ�ำนวนและร้อยละของพฤติกรรมผู้ใช้บริการร้านกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร

พฤติกรรมของผู้มาใช้บริการร้านกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน (คน) ร้อยละ

Starbuck ร้านกาแฟที่ใช้บริการบ่อยที่สุด 151 37.0

ซื้อกาแฟครั้งละ 1-2 แก้ว 209 54.2

ใช้บริการร้านกาแฟ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 240 65.1

ซื้อกาแฟ ถ้วยละประมาณ 70 - 150 บาท 189 46.8

พบปะสังสรรค์ คือเหตุผลรอง ในการเข้าร้านกาแฟ 328 80.5
	

	 การวเิคราะห์หาปัจจยัทางการตลาดในการเลอืกร้านกาแฟของผูบ้รโิภค ก่อนการวเิคราะห์ปัจจัยผูว้จัิย

ได้ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล พบว่า ค่า KMO (Kaiser-Meyer-Oklin) เท่ากบั 0.876 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 

1 และค่า Barrert’s  Test of Sphericity ได้เท่ากับ 8779.259 (Sig. =0.000) แสดงว่าข้อมูลเหมาะสมที่จะใช้

การวิเคราะห์ปัจจัย (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549)

	 การวัด KMO (Kaiser-Meyer-Oklin) ของการสุ่มตัวอย่าง (MSA) = 0.857 > 0.5 และ Barrert’s  

Test of Sphericity Sig = 0.000 < 0.05 ดังนั้น การวิเคราะห์ปัจจัยสามารถน�ำมาใช้เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูล

นี้
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ตารางที่ 2 ตารางแสดงค่า Total Variance Explained

Factor
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 12.182 38.132 36.232 11.781 38.003 38.003

2 2.408 8.413 46.644 2.266 7.309 45.312

3 2.131 7.198 53.842 1.833 5.913 51.225

4 1.341 4.672 58.814 1.148 3.704 54.929

5 1.172 4.426 61.240 .982 3.167 58.096

6 1.099 3.769 65.248 .772 2.490 60.585

	 จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นถึง 6 ปัจจัยที่มีค่าลักษณะเฉพาะรวมมากกว่า 1 นั่นคือ จาก 31 ตัวแปร 

ผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่มออกเป็น 6 ปัจจัยที่มีความแปรปรวนสะสมที่ 65.248 % ซึ่ง 6 ปัจจัยเหล่านี้สามารถ

อธิบายตัวแปรทั้งหมดได้ที่ 65.248 % (ประมาณ 70 % ในระดับที่เหมาะสม)

	 การวิเคราะห์ปัจจัยโดยใช้การจ�ำแนกกลุ่มตัวแปรด้วยเทคนิค Factor Analysis เพื่อท�ำการจับกลุ่ม

หรือรวมตัวแปรของปัจจัยทั้งหมด 31 ตัวแปร พบว่า เม่ือผ่านการวิเคราะห์ปัจจัยตามกระบวนการแล้ว 

สามารถจับกลุ่มตัวแปรได้เป็น 6 ปัจจัยเท่าน้ัน ประกอบด้วย ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้าน

สิ่งอ�ำนวยความสะดวก ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านพนักงาน ปัจจัยด้านสุขอนามัย และปัจจัยด้านคุณค่า

ตารางที่ 3 ค่า Factor Loading ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาด

ปัจจัย
Factor 

Loading
Mean S.D. ความหมาย

ด้านคุณภาพการบริการ
Eigenvalues = 12.18 และ Variance = 38.13

( X = 3.78, S.D. = 0.62)

รสชาติของกาแฟหรือเครื่องดื่มมีความเหมือนกัน
ทุกครั้งที่ใช้บริการ

0.73 3.79 0.82 มาก

พนักงานมีความรู้ ทักษะ และความสามารถในการ
ให้บริการได้ตามมาตรฐานการบริการ

0.71 3.74 0.88 มาก

ขั้นตอนการชงกาแฟ ได้มาตรฐานและตรงตาม
สุขลักษณะ

0.66 3.75 0.86 มาก

พนักงานสามารถอธิบายรสชาติของกาแฟแต่ละ
รายการได้

0.65 3.88 0.81 มาก
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ปัจจัย
Factor 

Loading
Mean S.D. ความหมาย

พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีความจริงใจในการ
บริการ

0.60 3.85 0.89 มาก

มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ตอบค�ำถาม
และให้การช่วยเหลือดี

0.58 3.85 0.88 มาก

พนักงานมีระบบและขั้นตอนในการให้บริการที่
สะดวก รวดเร็ว

0.58 4.08 0.75 มาก

พนักงานสามารถให้ค�ำแนะน�ำในการเลือกเครื่องดื่ม
ได้ตามความต้องการของลูกค้า

0.57 3.96 0.71 มาก

พนักงานภายในร้านมีจ�ำนวนเพียงพอในการให้
บริการ

0.51 4.01 0.80 มาก

ด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวก
Eigenvalues = 2.41 และ Variance =8.41

( X = 3.88, S.D. = 0.83)

มีบริการอินเทอร์เน็ต (wifi) ให้กับลูกค้าที่มาใช้
บริการร้านกาแฟ

0.68 4.00 0.79 มาก

พนักงานให้ความช่วยเหลือ ชี้แจงและแนะน�ำด้วย
ความเป็นกันเอง

0.63 3.73 0.83 มาก

พนกังานให้ความสนใจ เอาใจใส่ในการช่วยเหลอืต่าง ๆ 
ได้อย่างน่าประทับใจ

0.63 3.89 0.82 มาก

ภาชนะที่บรรจุกาแฟหรือเครื่องดื่มต่าง ๆ และภายใน
ร้านมีความเหมาะสม และสะอาด

0.61 3.85 0.90 มาก

เครื่องมือและอุปกรณ์มีความพร้อมในการบริการ 0.58 3.95 0.83 มาก

มีการแนะน�ำทางเลือก หรือโปรโมชั่นใหม่ ๆ ให้กับ
ลูกค้าอยู่เสมอ

0.57 3.93 0.82 มาก

ด้านสถานที่
Eigenvalues =2.13 และ Variance =7.19

( X =3.76, S.D. = 0.87)

ท�ำเลที่ตั้งของร้านกาแฟสะดวกต่อการเดินทางมาใช้
บริการ

0.76 3.66 0.90 มาก

ร้านกาแฟมีการจัดที่นั่งที่สะดวกไม่แออัดและ
เพียงพอต่อลูกค้าที่มาใช้บริการ

0.68 3.74 0.88 มาก

ตารางที่ 3 (ต่อ)
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ปัจจัย
Factor 

Loading
Mean S.D. ความหมาย

ร้านกาแฟมีอุปกรณ์และเครื่องมือที่ทันสมัยพร้อมให้
บริการ

0.65 3.76 0.85 มาก

ร้านกาแฟมีการตกแต่งสถานที่ที่สวยงาม 0.56 3.76 0.85 มาก

ด้านพนักงาน
Eigenvalues =1.34 และ Variance =4.67

( X = 3.78, S.D. = 0.87)

พนักงานให้บริการกับลูกค้าทุกระดับด้วยความเสมอ
ภาค เท่าเทียมกัน

0.74 3.78 0.90 มาก

พนักงานให้ค�ำแนะน�ำลูกค้าด้วยความอ่อนน้อม 0.69 3.88 0.84 มาก

พนักงานสามารถให้ความดูแลเอาใจใส่ผู้มาใช้บริการ
ได้อย่างทั่วถึง

0.57 3.59 0.86 มาก

ด้านสุขอนามัย
Eigenvalues =1.17 และ Variance =4.42

( X = 4.01, S.D. = 0.79)

การแต่งกายของพนักงานมีความเป็นระเบียบ สะอาด 
เรียบร้อย

0.70 4.01 0.76 มาก

บริเวณภายในและภายนอกของร้านกาแฟมีความ
สะอาดเรียบร้อยและมีการรักษาความปลอดภัยที่ดี

0.60 4.02 0.75 มาก

ด้านคุณค่า
Eigenvalues =1.09 และ Variance =3.76

( X = 4.02, S.D. = 0.78)

ต้นทุนที่จ่ายมีความเหมาะสม คุ้มค่ากับสิ่งที่ได้รับ 0.60 4.02 0.78 มาก

ตารางที่ 3 (ต่อ)

	 จากตารางที่ 3 ค่าในตารางเป็นค่า Factor Loading แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรจาก 31 ตัวแปร

เป็น 25 ตัวแปร กับปัจจัยใหม่ทั้ง 6 ปัจจัย เมื่อมีการหมุนแกนปัจจัยแล้ว ดังนี้

	 ปัจจยัท่ี 1 คือ ปัจจยัด้านคณุภาพการบริการ อยูใ่นระดับมาก ( X = 3.78, S.D. = 0.62) มีค่า Eigenvalues 

เท่ากับ 12.18 อธิบายความแปรปรวนของปัจจยัทางการตลาด ได้ร้อยละ 38.13 ประกอบด้วย 9 ตัวแปร คอื

กาแฟมีรสชาติคงที่ทุกครั้ง พนักงานมีมาตรฐานในการบริการ ขั้นตอนการชงกาแฟได้มาตรฐาน สามารถ

อธิบายรสชาติของกาแฟแต่ละรายการ ความสามารถในการให้ค�ำแนะน�ำ พนักงานมีมนษุย์สัมพนัธ์ดี ความ

กระตือรือร้นในการบริการของพนักงาน พนักงานบริการรวดเร็ว อธิบายรายละเอียดของสินค้าได้ และ

พนักงานมีจ�ำนวนเพียงพอในการให้บริการ

	 ปัจจัยท่ี 2 คือ ปัจจัยด้านส่ิงอ�ำนวยความสะดวก อยู่ในระดับมาก ( X = 3.88, S.D. = 0.83) มีค่า 

Eigenvalues เท่ากับ 2.41อธิบายความแปรปรวนของปัจจัยทางการตลาด ได้ร้อยละ 8.41 ประกอบด้วย 6 
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ตัวแปร คือ มีบรกิารอนิเทอร์เนต็ (wifi ) ให้กบัลกูค้า พนักงานให้ความช่วยเหลอืชีแ้จงและแนะน�ำด้วยความ

เป็นกันเอง พนักงานให้ความสนใจเอาใจใส่ในการช่วยเหลือต่าง ๆ ภาชนะท่ีบรรจุกาแฟหรือเครื่องด่ืม

ต่าง ๆ ภายในร้านมีความเหมาะสมและสะอาด เครื่องมือและอุปกรณ์มีความพร้อมในการบริการ และ

พนักงานมีการแนะน�ำทางเลือกหรือโปรโมชั่นใหม่ ๆ ให้กับลูกค้าอยู่เสมอ

	 ปัจจัยที่ 3 คือ ปัจจัยด้านสถานที่ อยู่ในระดับมาก ( X = 3.76, S.D. = 0.87) มีค่า Eigenvalues เท่ากับ 

2.13 อธิบายความแปรปรวนของปัจจัยทางการตลาด ได้ร้อยละ 7.19 ประกอบด้วย 4 ตัวแปร คือ ท�ำเลที่ตั้ง

ของร้านกาแฟสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ ร้านกาแฟมีการจัดท่ีนั่งที่สะดวกไม่แออัดและเพียงพอ

ต่อลูกค้าที่มาใช้บริการ ร้านกาแฟมีอุปกรณ์และเครื่องมือที่ทันสมัยพร้อมให้บริการ และร้านกาแฟมีการ

ตกแต่งสถานที่ที่สวยงาม

	 ปัจจัยที ่4 คอื ปัจจยัด้านพนักงาน อยูใ่นระดับมาก ( X = 3.78, S.D. = 0.87) มีค่า Eigenvalues เท่ากบั 

1.34 อธิบายความแปรปรวนของปัจจัยทางการตลาด ได้ร้อยละ 4.67 ประกอบด้วย 3 ตัวแปร คือ พนักงาน

ให้บริการกับลูกค้าทุกระดับด้วยความเสมอภาค เท่าเทียมกัน พนักงานให้บริการด้วยความอ่อนน้อม และ

พนักงานสามารถให้ความดูแลเอาใจใส่ผู้มาใช้บริการได้อย่างทั่วถึง 

	 ปัจจัยที่ 5 คือ ปัจจัยด้านสุขอนามัย อยู่ในระดับมาก ( X = 4.01, S.D. = 0.79) มีค่า Eigenvalues 

เท่ากบั 1.17 อธบิายความแปรปรวนของปัจจยัทางการตลาด ได้ร้อยละ 4.42 ประกอบด้วย 2 ตวัแปร คอื การ

แต่งกายของพนักงานมีความเป็นระเบียบ สะอาด เรียบร้อย และบริเวณภายในและภายนอกของร้านกาแฟ

มีความสะอาดเรียบร้อยมีการรักษาความปลอดภัยที่ดี

	 ปัจจัยสุดท้ายปัจจัยที่ 6 คือ ปัจจัยด้านคุณค่า อยู่ในระดับมาก ( X = 4.02, S.D. = 0.78) มีค่า 

Eigenvalues เท่ากบั 1.09 อธิบายความแปรปรวนของปัจจยัปัจจยัทางการตลาด ได้ร้อยละ 3.76 ประกอบด้วย 

1 ตัวแปร คือ ราคาของกาแฟหรือเครื่องดื่มต่าง ๆ มีความเหมาะสมกับคุณภาพ

	

	 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการตลาดกับความภักดีต่อร้านกาแฟสดในเขต

กรุงเทพมหานคร แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการตลาดกับความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟของผู้บริโภค 

                  ในเขตกรุงเทพมหานคร

ความจงรักภักดีต่อร้าน
กาแฟ

ปัจจัยทางการตลาด

ด้าน
คุณภาพการ

บริการ

ด้านสิ่ง
อ�ำนวยความ

สะดวก

ด้าน
สถานที่

ด้าน
พนักงาน

ด้านสุข
อนามัย

ด้าน
คุณค่า

Pearson Correlation .931*** .845*** .862*** .851*** .765*** .835***

ระดับความสัมพันธ์ มากที่สุด มาก มาก มาก มาก มาก

*** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001
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	 จากตารางที ่4 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทีว่เิคราะห์ได้ 6 ด้าน กบัความจงรกัภกัดี

ต่อร้านกาแฟของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่วิเคราะห์ได้ 6 ด้าน

กับความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า .001 นัน่คอื ความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาดกบัความจงรกัภกัดีต่อร้านกาแฟเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน หมายความว่า ปัจจัยทางการตลาดที่วิเคราะห์ได้ทั้ง 6 ด้าน มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อ

ร้านกาแฟ โดยพบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบรกิารมีความสัมพนัธ์กบัความจงรกัภกัดีต่อร้านกาแฟในระดับ

มากทีส่ดุ (r = .931) รองลงมา คือ ด้านสถานท่ี (r = .862) ด้านพนกังาน (r = .851) ด้านส่ิงอ�ำนวยความสะดวก 

(r = .845) ด้านคุณค่า (r = .835) และด้านสุขอนามัย (r = .765) โดยทกุด้านมีความสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดี

ต่อร้านกาแฟในระดับมาก

สรุปผล และอภิปรายผล
	 พฤติกรรมของผูใ้ช้บรกิารร้านกาแฟสดในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่ใช้บรกิารร้านกาแฟ

ของ Starbuck ใช้บริการร้านกาแฟ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ ซื้อกาแฟครั้งละ 1-2 แก้ว ซื้อกาแฟแก้วละประมาณ 

70 - 150 บาท และเหตุผลรองของผู้ใช้บริการร้านกาแฟนอกเหนือจากการซื้อกาแฟ คือ พบปะสังสรรค์ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของไพลิน บรรพโต (2555) ซ่ึงผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคเลือกเข้าใช้บริการร้านกาแฟสดเพื่อใช้เป็น

สถานที่นัดพบและอยู่คอยเพื่อน

	 การศึกษาปัจจัยทางการตลาดกบัความจงรกัภกัดีต่อร้านกาแฟ พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส�ำคญัด้าน

คุณภาพการบริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคในเขตเมือง

พทัยา ของ ณัฐวรรณ โสมาศร ี(2549) และการศึกษาเรือ่ง การตัดสนิใจของผูบ้รโิภคต่อการซ้ือกาแฟสดของ

ร้านคอฟฟ่ีโรด โฮมโปร สาขาประชาชืน่ จงัหวดันนทบุร ีของ อจัฉรยีา เทศสหีา (2551) ซึง่ผลการวจิยัพบว่า 

ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัในเรือ่งของการบริการมากทีสุ่ด ทัง้ในเรือ่งการบรกิารของพนักงานท่ีสุภาพเรยีบร้อย

และการเอาใจใส่ลูกค้า 	

	 การวเิคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภักดี 31 ตัวแปร พบว่า คงเหลอืปัจจัยท่ีผ่านการสกดัแล้ว 6 ปัจจัย 

คือ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวก ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านพนักงาน 

ปัจจยัด้านสขุอนามยั และปัจจยัด้านคณุค่า โดยปัจจัยทางการตลาดแต่ละปัจจยัล้วนแต่มีความส�ำคญัในการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญมาเป็นอันดับแรก 

เน่ืองจากการบริการที่ดี ถือเป็นหัวใจส�ำคัญของการท�ำธุรกิจ ไม่เพียงเป็นการสร้างความแตกต่าง และ

ทางเลือกให้กับผู้บริโภคเท่าน้ัน แต่ยังเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการค้า และยังสามารถสร้างความ

ประทับใจให้กับผู้บริโภคได้ในระยะยาว ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Lewis and Bloom (1983) ที่กล่าวถึง

คุณภาพการให้บริการว่า เป็นส่ิงท่ีชี้วัดถึงระดับของการบริการที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริการต่อลูกค้าหรือ

ผู้รับบริการว่าสอดคล้องกับความต้องการของเขาได้ดีเพียงใด การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ (Delivering 
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Service Quality) จึงหมายถึงการตอบสนองต่อผู้รับบริการบนพื้นฐานความคาดหวังของผู้รับบริการ

	 ความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้ง 6 ด้านท่ีวิเคราะห์ได้กับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 

พบว่า ปัจจัยทั้ง 6 ด้าน คือ ด้านคุณภาพการบริการ ด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวก ด้านสถานที่ ด้านพนักงาน 

ด้านสุขอนามัย และด้านคณุค่า มีความสัมพนัธ์กบัความจงรกัภกัดีต่อร้านกาแฟ กล่าวคือ ปัจจัยทางการตลาด

มีความส�ำคญักบัการตอบสนองและสร้างความพงึพอใจให้กบัผูบ้รโิภคได้ ด้วยการเชือ่มโยงความสัมพนัธ์

ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค เช่น การจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ในปริมาณ ในเวลา ในสถานที่

ทีผู่บ้รโิภคต้องการ ในราคาทีผู่บ้รโิภคมีก�ำลงัการซ้ือ ท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิความซ่ือสตัย์ภกัดีต่อผลติภณัฑ์ และ

ท�ำให้ผู้บริโภคกลับมาใช้ หรือซื้อซ�้ำเมื่อมีความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค�ำ 

(2547) ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า ความภักดีของลูกค้า เป็นความเกี่ยวข้องหรือความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า ร้านค้า 

ผู้ผลิต การบริการหรืออื่น ๆ ท่ีอยู่บนพื้นฐานของทัศนคติท่ีชอบพอหรือการสนองตอบด้วยพฤติกรรม 

อย่างการร่วมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินค้าและการซื้อซ�้ำ ๆ นั่นเอง

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะต่อการน�ำไปใช้ประโยชน์

	 1. จากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมของผูใ้ช้บรกิารร้านกาแฟ ในเขตกรงุเทพมหานคร ส่วนใหญ่เลอืก

เข้าร้านกาแฟเพื่อพบปะสังสรรค์ รองลงมาจากการดื่มกาแฟ จึงมีข้อเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการร้านกาแฟ

ควรมีการเพิ่มการรองรับผู้ใช้บริการให้มีความเหมาะสม ทั้งจ�ำนวนที่นั่ง จ�ำนวนพนักงานในการให้บริการ 

รวมถึงบรรยากาศภายในร้านและนอกร้านกาแฟให้มีความน่าสนใจ เพื่อสร้างความประทับใจให้กับผู้มา

ใช้บริการในทุกรูปแบบ

	 2. จากการศึกษาปัจจยัทางการตลาดกบัความจงรกัภกัดีต่อร้านกาแฟสด พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่

ให้ความส�ำคัญด้านคณุภาพการบรกิาร ดังนัน้ ผูป้ระกอบการร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร ต้องปรับปรุง

การบริการ ทั้งในส่วนของพนักงานท่ีให้บริการ ต้องมีความสามารถในการให้ข้อมูลที่ส�ำคัญกับผู้บริโภค 

รวมถึงชี้แจงข้อซักถามต่าง ๆ ของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง นอกจากนี้ เรื่องความรวดเร็วในการให้บริการ

กย็งัถอืเป็นสิง่ส�ำคญัทีผู่ป้ระกอบการต้องพจิารณา และน�ำไปปรบัปรงุแก้ไข เพือ่ตอบสนองต่อความต้องการ

และสร้างความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค

	 3. จากการวเิคราะห์ปัจจัยทางการตลาดจะเหน็ว่าปัจจยัด้านคุณภาพการบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบั

ความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านสถานที่ ด้านพนักงาน ด้านส่ิงอ�ำนวย-

ความสะดวก ด้านคณุค่า และด้านสุขอนามัย ดังนัน้ ร้านกาแฟควรต้องมีท้ังบรกิารทีดี่ ส่ิงอ�ำนวยความสะดวก

ครบ เช่น มีท่ีนั่งเพียงพอต่อจ�ำนวนของผู้บริโภค มีห้องสุขาให้บริการ รวมไปถึงความสะอาดของร้าน ท่ี

ผู้ประกอบการจะต้องให้ความส�ำคัญและเล็งเห็นถึงข้อบกพร่องของร้านตนเอง เพื่อจะได้มีการปรับปรุง

แก้ไข หรือเพิ่มกลยุทธ์ต่าง ๆให้สอดคล้องต่อความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น
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