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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปร
ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและเคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย 2) วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ในประเทศไทย 3) เพื่อพัฒนารูปแบบ
สมการโครงสร้างของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและเคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย  

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน โดยการวิจัยเชิงปริมาณใช้วิธีการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตาม
เกณฑ์ของแฮร์ และคณะ จากประชากร จํานวน 1,435 ราย ซ่ึงกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ประกอบการ จํานวน 300 ราย 
และการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง จํานวน 15 ท่าน ได้แก่ ผู้ประกอบการกลุ่มธุรกิจอาหารและ
เคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย และผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง Semi-Structural Equation Modeling (SEM) 

ผลการวิจัยพบว่า (1) ความรับผิดชอบต่อสังคม คุณภาพการบริการ ความเชื่อมั่น และความพึงพอใจ 
มี อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความจงรักภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและเคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย ซ่ึงค่าดัชนีวัด
ระดับความสอดคล้องของโมเดล (χ2/df=0.53 ค่า RMSEA=0.00ค่า GFI=0.99 ค่า AGFI=0.97 ค่า RMR=0.00 
ค่า  SRMR=0.00 ค่า NFI=0.99, CFI=1.00 (2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 
ใน ประเทศไทย ได้แก่ ความรับผิดชอบต่อสังคม คุณภาพการบริการ ความเชื่อมั ่น และความพึงพอใจ และ 
(3)  ความจงรักภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม มีความเชื่อมโยงซึ่งกันและกันกับความรับผิดชอบต่อสังคม  
คุณภาพการบริการ ความเชื่อม่ัน และความพึงพอใจ  
คําสําคัญ: ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ; ความจงรักภักดี; กลุ่มธุรกิจอาหารและเคร่ืองดื่ม  
 

ABSTRACT 
The objectives of this research: 1) to study the direct influence indirect influence and overall 

influence 2) to analyze the causal relationship of factors influencing the Loyalty group business food 



วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 
  ปีที่ 12 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2566 

137 

 

and beverage in Thailand 3) to develop a structural equation model of variables influencing the 
Loyalty group business food and beverage in Thailand 

This research is a mixed research. The quantitative research used the method to determine 
the sample size according to the criteria of Hare et al. from the population of 1,435, which the sample 
group consisted of 300 entrepreneurs. and qualitative research. A random sampling method was 
used for 15 participants, including Loyalty group business food and beverage in Thailand and 
marketing. The instrument used for data collection was a questionnaire. The statistics used in this 
research were percentage, mean, standard deviation and structural equation model analysis by Semi-
Structural Equation Modeling (SEM) 

Major findings: (1) social responsibility service quality confidence and satisfaction Directly 
and indirectly influence the loyalty of food and beverage business groups in Thailand the model 
coherence index (χ2/df=0.53, RMSEA=0.00, GFI=0.99, AGFI=0.97, RMR=0.00, SRMR=0.00, 
NFI=0.99, CFI=1.00.  (2) factors affecting the loyalty of food and beverage business groups in 
Thailand were social responsibility. service quality confidence and satisfaction and (3) the fidelity 
of the model. Food and beverage business group There is a mutual link with social responsibility. 
service quality confidence and satisfaction 
Keywords: Causal Relationship; Loyalty; group business food and beverage 
 
บทนํา 

ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มมี
ความเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยว โดยภาคการท่องเที่ยว
มีส่วนสําคัญที่ช่วยสนับสนุนการขยายตัวของธุรกิจ
ร้านอาหาร เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ได้ประโยชน์จากการ
ท่องเที่ยวซึ่งพบว่า มีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเข้ามา
ท่องเที่ยวในประเทศไทยเพิ่มขึ้นทุกปี เมื่อพิจารณา
สถิตินักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในช่วง 4 ปีที ่ผ่านมา 
(ปี  2561-2564) มีจํานวนนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องโดยในปี 2564 มี จํานวน นักท่องเที่ยวต่างชาติ
สูงถึง 38,277,300 คน จํานวนนักท่องเที่ยว ขยายตัว
ถ ึ ง 7.54% และรายได ้ จากการท ่องเท ี ่ ยวของ
นักท่องเที่ยว ชาวต่างชาติในช่วง 4 ปีที่ผ่านมากมี็การ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2564 มีรายได้สูงถึง 
1,831,104.99 ล้านบาท มีการขยายตัวอยู่ที่ 9.63% 
(สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2564) 

โดยค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
สูงสุด 3 อันดับแรก ใช้ไปกับ ที่พัก สินค้า และของ
ฝาก และอาหารและเคร่ืองดื่ม ตามลําดับ ซ่ึงค่าใช้จ่าย
ด้านอาหารและเคร่ืองดื่มมีมูลค่าเพิ่มข้ึนทุกปี โดยในปี 
2563 มีมูลค่าถึง 376,131.80 ล้านบาท เติบโตถึง 
14.27% เนื่องจากอาหารไทยเป็นที่รู ้จักและยอมรับ
ทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ 
ความหลากหลายของอาหารและความคุ้มค่า จึงทําให้
อาหารไทยเป็นหนึ่งในแม่เหล็กดึงดูดนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เดินทางมาเยือนประเทศไทย 

ในส่วนของการทํากําไรของธุรกิจนี้ ตั้งแต่ปี 
2561 – 2564 มีการทํากําไรสูงขึ ้นอย่างต่อเนื ่อง 
ซึ่ง โดยเฉพาะในปี 2564 มีกําไรสุทธิรวม 12,208.66 
ล้านบาท เพิ่มข้ึนจากปี 2563 ถึง 15% สะท้อนให้เห็น
ว่าธุรกิจร้านอาหารมีโอกาสเติบโตและมีความสามารถ
ในการทํากําไรเพิ่มขึ ้นทุกปี ซึ ่งสอดคล้องกับธุรกิจ
โรงแรมซึ่งเป็นธุรกิจสนับสนุนและเกี่ยวข้องที่มีการ
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เติบโตในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้ ส่วนหนึ่งเป็นเพราะ
ปัจจัยสนับสนุนจากการท่องเที ่ยวที ่เติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง  

ดังนั้นจึงเป็นโอกาสของผู้ประกอบการที่จะ
ขยายกลุ่มลูกค้าจากฐานลูกค้าเดิมไปสู่กลุ ่มลูกค้า
ใหม่ แต่ อย่างไรก็ตามธุรกิจจะต้องปรับตัวตาม
กระแสสังคม โดยการนําเทคโนโลยีเข้ามาช่วยบริหาร
ต้นทุน และเพิ่มประสิทธิภาพในการทํากําไรให้กับ
ธุรกิจ 

แนวโน้มของกลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 
ยังคงมีโอกาสเติบโตและทํากําไรได้สูง โดยมูลค่าตลาด
ธุรกิจร้านอาหารและเคร่ืองดื่มในประเทศไทย ปี 2561 
- 2564 มีมูลค่าสูงกว่า 4 แสนล้านบาท และมีแนวโนม้
เติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผนวกกับความสามารถใน
การทํากําไรของธุรกิจที่เพิ่มขึ้น ทุกปี ล้วนเป็นปัจจัย
สําคัญที่ดึงดูดให้ผู้ประกอบการรายใหม่ เข้าสู่ตลาด
ธุรกิจร้านอาหารและเคร่ืองดื่ม อย่างต่อเนื่อง จึงทําให้
มีการแข่งขันสูง ผู้ประกอบการจึงควรปรับตัวตามยุค
สมัยที่เปลี่ยนไป ไม่เพียงแต่ให้ความสําคัญกับรสชาติ
และคุณภาพของอาหาร แต่ยังต้องคํานึงถึงพฤติกรรม
และความต้องการของผู้บริโภค และการนําเทคโนโลยี
มาช่วย ในการดําเนินการเพื่อเพิ่มช่องทางในการเข้าถึง
ลูกค้าและลดต้นทุนในการดําเนินการ ซ่ึงจะส่งผลให้มี
กําไรเพิ่มข้ึน 

จากการ เต ิ บ โตของ เม ื องและการ
เปล ี ่ยนแปลงทางเทคโนโลย ี  ผ ู ้บร ิ โภคต ้องใช้
ช ีว ิตประจําวันที ่เร ่งร ีบและมีการเชื ่อมโยงผ่าน
เทคโนโลยีที ่มากขึ ้น ทําให้พฤติกรรมการอุปโภค
บริโภคของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไป เช่น 

- การใช้บริการ Food delivery เช่น Line 
Man, Food Panda, Uber Eats และ Grab Food 
สําหรับ ลูกค้าที่ต้องการความสะดวกสบายและความ
รวดเร็ว โดยไม่ต้องรอคิวที่ยาวนาน 

- การใช้แอปพลิเคชั ่นเพื ่ออํานวยความ
สะดวก เช่น การจองโต๊ะล่วงหน้าผ่าน Eatigo 

- การเกิด Foodie influencer ซึ ่งเป็นเพจ
รีวิว อาหาร เพื่อเพิ่ม Story Telling ให้สามารถดึงดูด
ใจลูกค้า ได้ ทั้ง รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส 

- การสร ้ า ง  Platform ในการค ้ นหา
ร้านอาหาร เช่น Wongnai ua: Tripadvisor 

- การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ (Healthy 
Food) อาหารก่ึงสุขภาพ และอาหารอินทรีย์ (Organic 
Plant Based Food) โดยการปรับปรุงรสชาติ และ
ส่วนผสมให้ ตรงกับความต้องการและรสนิยมของ
ผู้บริโภคให้มากข้ึน 

ตั้งแต่ปี 2561 - 2564 รายได้ของกลุ่มธุรกิจ
นี้มีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉลี่ย 
10.10% ต่อปี สะท้อนให้เห็นว่าธุรกิจร้านอาหารมี
โอกาสเติบโต ผู้ประกอบการจึงควรปรับตวัหาช่องทาง
และรูปแบบใหม่ๆ เพื่อสร้างกําไรให้ธุรกิจเพิ่มข้ึน เช่น 

- การใช ้แอปพล ิ เคช ั ่นในการบร ิหาร
ร้านอาหารและเครื่องดื่ม เช่น นําระบบ POS มาใช้
บริหารจัดการร้านอาหาร และการ รายงานผลต่างๆ 
ผู้ประกอบการสามารถนํามาวิเคราะห์ เพื่อเพิ่มรายได้ 
ลดต้นทุน แก้ปัญหาต่างๆ รวมถึงพัฒนา ธุรกิจต่อไป 

- การสร้างความสัมพันธ์และความผูกพันกับ
ลูกค้า เช่น การสมัครสมาชิก การจัดโปรโมชั่นช่วง
เดือนเกิด หรือการคิดโปรโมชั่นร่วมกับแอปพลิเคชั่น
หรือบัตรเครดิตต่างๆ ในการมีส่วนลดหรือสะสมแต้ม 
เพื่อเข้าถึงไลฟ์สไตล์และ ดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้บริการ
ร้านอาหารบ่อยข้ึน 

- กระตุ้นการใช้บริการในช่วงที่มีลูกค้าเข้า
มาใช้ บริการน้อย เช่น จัดโปรโมชันในช่วง Happy 
Hour รวมถึงการขายดีลล่วงหน้าผ่านเว็บไซต์และ
แอปพลิเคชั ่นต่างๆ โดยกําหนดระยะเวลาการใช้
บริการเฉพาะในช่วงเวลาที่มีลูกค้าเข้ามาใช้บริการ
น้อย 

ดังนั้นผู้ประกอบการต้องปรับตัวตามกระแส
โลกที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ทั้งการขยายสาขาไป
ยังบริเวณที่การแข่งขันยังไม่รุนแรง การปรับเมนูให้
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เหมาะสมกับเทรนด์ของผู ้บริโภค การสร้างความ
แตกต่าง และ story telling ต่างๆ เพื่อสร้างความสนใจ
ให้กับลูกค้า รวมถึงการเพิ่มช่องทางในการเข้าถึงที่
หลากหลายของลูกค้า เช่น การโฆษณาผ่านสื่อ Social 
media ต่างๆ และการเพิ ่มช ่องทางการจัดส ่งใน
รูปแบบของ Delivery food ดังเช่น Line Man และ 
Grab Bike เป็นต้น นอกจากนี้ ภาครัฐก็มีส่วนส่งเสริม
ธุรกิจอาหารในรูปแบบต่าง ๆ เช่น โครงการ Thai 
Select เพื่อประชาสัมพันธ์การรับรู้ผ่านสื่อต่างๆ และ
หลักสูตร Restaurant4.0 ส ําหรับเสริมสร้างองค์
ความรู้แก่ผู้ประกอบการ เป็นต้น 

การน ํานว ัตกรรมมาใช ้พ ัฒนาและเพิ่ม
ประสิทธิภาพและศักยภาพของธุรกิจร้านอาหารและ
เครื่องดื่ม เป็นกลไกสําคัญในการแก้ปัญหาและลด
ช่องว่างในการพัฒนาด้านต่าง ๆ  ได้แก่ ด้านการพฒันา
ผล ิตภ ัณฑ์หร ือบร ิการ การบร ิหารจัดการ และ
กระบวนการทางการตลาดให้ได้มาตรฐานขึ้น ด้านการ
พัฒนาทักษะด้านเทคนิคของแรงงานให้สูงขึ ้น ด้าน
เข้าถึงแหล่งทุนเพื่อนํามาต่อยอดธุรกิจได้ ง่ายข้ึน 
สอดคล้องกับข้อสรุปของ ศศิประภา ชัย ประสิทธิ์ 
(2561) ท ี ่ ว ่ า การน ําเอานว ัตกรรมมาใช ้ของ 
ผู ้ประกอบการ ยังสามารถพัฒนาและสร้างความ
แตกต่างให้กับธุรกิจในเรื่องของความโดดเด่น ความมี 
เอกลักษณ์ หรือเพิ่มมูลค่าธุรกิจให้สูงขึ้นด้วย เนื่อง
ด้วยกลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม เป็นกลุ่มที่ ได้รับ
ความสําคัญเป็นพิเศษในแผนปฏิบัติการส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ฉบับที่ 3 ปี 2555-
2559 (สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม, 2557) ประกอบกับนวัตกรรมได้ ถูกนํามา
กําหนดในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ
ฉบับที่ 11 (2555-2559) ของแผน ยุทธศาสตร์ที่ 4 ว่า
ด้วยการปรับโครงสร้างเศรษฐกิจสู่การเติบโตอย่างมี
คุณภาพและยั่งยืนโดยมี ประเด็นที่สําคัญ คือ การนํา
นวัตกรรมมาใช้ เพื่อการขับเคลื่อนธุรกิจอาหารและ
เคร่ืองดื่ม และเพื่อการพัฒนาและสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของประเทศ (สํานักงานคณะกรรมการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2564) ดังนั้นการ
นําเอานวัตกรรมมาใช้ในการพัฒนาธุรกิจในพื้นที่ไม่ว่า
จะเป็นนวัตกรรมกระบวนการ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
หรือนวัตกรรมทางความคิดของธุรกิจ จะทําให้
ผู้ประกอบการสามารถใช้ความคิดสร้างสรรค์ ความรู้ 
ทักษะ และประสบการณ์ ผนวกกับความสามารถใน
การจัดการ ในการส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจหรือ
แม้กระทั ่งการสร้างธุรกิจ ใหม่ให้อยู ่รอดเพิ ่มขีด
ความสามารถและศักยภาพทางการแข่งขันได้ 

จากความเป็นมาของปัญหาดังกล่าวข้างต้น 
ผู ้ว ิจัยซึ ่งเป็นผู้ประกอบการกลุ ่มธุรกิจอาหารและ
เครื่องดื่ม ในประเทศไทย จึงมีความสนใจที่จะศึกษา 
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม  ในประเทศ
ไทย เพื่อพัฒนาคุณภาพการบริการให้ลูกค้าเกิดความ
เชื่อมั ่นและพึงพอใจ และกลับมาใช้บริการต่อไปใน
อนาคต 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื ่อศึกษาอิทธ ิพลทางตรง อิทธ ิพล
ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวม ของตัวแปรที่มีอิทธิพล
ต่อความภักดีกลุ ่มธุรกิจอาหารและเครื ่องดื ่ม ใน
ประเทศไทย  

2. วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและ
เคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย  
 3. เพื่อพัฒนารูปแบบสมการโครงสร้างของ
ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและ
เคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 
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ขอบเขตของการวิจัย  
การศ ึ กษางานว ิ จ ั ย เช ิ งปร ิ มาณ 

(Quantitative Research) 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากร (Population)  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ได้แก่ 

จํานวนกิจการ จํานวนทั้งสิ้น 1,435 ราย (ที่มา: กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 2565) 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample)  
กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้ที่มาใช้บริการ (ที่

ไม่ทราบจํานวนแน่นอน) โดยผู ้ว ิจ ัยใช้ว ิธ ีแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) และกําหนด
กลุ่มตัวอย่างตามกฏแห่งความชัดเจน (Hair, et al, 
2010) ขนาดตัวอย่างระหว่าง 15-20 ตัวอย่าง ต่อ 1 
พารามิเตอร์ ) จํานวนตัวแปร 15 ตัวแปร (15 x 20 
= 300) รวมจํานวนตัวอย่างทั้งสิ้น 300 ราย 

การศ ึ กษางานว ิ จ ั ย เช ิ งค ุ ณภาพ 
(Qualitative Research) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

เชิงคุณภาพในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดําเนินการ
สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) โดยใช้
ว ิ ธ ีแบบเจาะจง (Purposive Interview) ได ้แก่ 
ผู้ประกอบการกลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ใน
ประเทศไทย จํานวน 10 คน และผู้เชี่ยวชาญด้าน
การตลาด จํานวน 5 คน รวมจํานวนทั้งสิ้น 15 คน 

ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 การศึกษาความสามารถของตัวแปรที่
อธิบาย หรือปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีกลุ่ม
ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ในประเทศไทย ปัจจัยที่
ศึกษา ประกอบด้วย  

1. ต ัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous 
Variables) ม ี ต ั ว แปรส ั ง เ กต ได ้  2  ต ั ว แปร 
ประกอบด้วย   

1.1 ความรับผิดชอบต่อสังคม  

1. ด้านกิจกรรมเพื่อสังคม 
2. ด้านธุรกิจเพื่อสังคม 
3. ด้านกิจการเพื่อสังคม 
1.2 คุณภาพการบร ิการ มีต ัวแปร

สังเกตได้ 3 ตัวแปร ประกอบด้วย 
1. ความน่าเชื่อถือในการให้บริการ 
2. การตอบสนองต่อความต้องการ 
3. การสร ้างความมั ่นใจให้แก่

ผู้รับบริการ 
2. ต ั วแปรค ั ่ นกลาง  (Intermediate 

Variables) มีตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ประกอบด้วย  
2.1 ความพึงพอใจ มีตัวแปรสังเกตได้ 

3 ตัวแปร ประกอบด้วย  
1. การให้บริการอย่างเสมอภาค 
2. การบริการอย่างตรงเวลา 
3. การให้บริการอย่างเพียงพอ   

 2.2 ความเชื่อม่ัน มีตัวแปรสังเกตได้ 3 
ตัวแปร ประกอบด้วย 

1. ความเชื่อม่ันต่อธุรกิจ 
2. ความน่าเชื่อถือของธุรกิจ 
3. ความเชื่อถือได้ของธุรกิจ 

3. ต ัวแปรแฝงภายใน (Endogenous 
Variables) มีตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ประกอบด้วย 

3.1 ความภักดี ม ีต ัวแปรสังเกตได้ 
3  ตัวแปร ประกอบด้วย 

1. การใช้บริการซ้ํา 
2. การไม่เปลี่ยนตราสินค้า 
3. การแนะนําและบอกต่อ 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เพื่อให้การศึกษาเป็นไปตามวัตถุประสงค์ 
ผ ู ้ว ิจ ัยเล ือกใช ้ เคร ื ่องม ือในการเก ็บข ้อม ูลใช้
แบบสอบถามการเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณ ขั้นตอน
ของการสร้างแบบสอบถาม มีดังนี้ 

ขั้นที่ 1 ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ บทความ 
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ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพื่อเป็นแนวทางนํามา สร้าง
ข้อคําถาม (Items) 

ขั้นที่ 2 กําหนดประเด็น และขอบเขตของ
คําถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และ ประโยชน์
ของการวิจัยโดยการทําโครงสร้างแบบสอบถาม 

ขั ้นที ่ 3 ดําเนินการสร้างแบบสอบถาม
ฉบับร่างตามโครงสร้างของแบบสอบถาม และการ
สังเคราะห์ตัวแปร 

ขั้นที่ 4 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามฉบับร่างที่
สร้างขึ้นพร้อมแบบประเมินไปให้ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งมี 
ความรู้และประสบการณ์เฉพาะด้านจํานวน 5 ท่าน 
เพ ื ่ อเป ็นการทดสอบความเท ี ่ ยงตรง ความ 
ครอบคลุมเนื้อหา และความถูกต้องในสํานวนภาษา 
เมื ่อผ ู ้ เช ี ่ยวชาญมาใช้เป็นแนวทางสําหรับการ 
ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม โดยพิจารณาตรวจสอบ
ตามเทคน ิค IOC (Item Objective Congruent) 
สร ุ ปผลความสอดคล ้ องของข ้ อค ํ าถามกับ
วัตถุประสงค์ พบว่า ข้อคําถามทั ้งหมดมีความ
เที่ยงตรงและมีความครอบคลุมเนื้อหาของ งานวิจัย
ในคร้ังนี้เป็นอย่างดี  
 ขั้นที่ 5 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามฉบับร่างที่
ได้ผ ่านการแก้ไขจากผู ้เช ี ่ยวชาญแล้ว นําเสนอ
อาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อพิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง
และนําไปทดลองใช้ (try-out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที ่ต้องการจะ
ศึกษา จํานวน 30 ชุด แล้วนํามาหาค่าสัมประสิทธ์ 
สหสัมพันธ ์ (alpha coefficient) ของครอนบาค 
(Cronbach) ในงานวิจัยครั้งนี ้ มีค่าความเชื่อม่ัน 
รายด้านระหว่าง 0.835-0.978 และทั้งฉบับ เท่ากับ 
.973 ที่มากกว่า 0.700 แสดงถึง แบบสอบถามนี้มี
ค่าความเชื ่อมั ่นได้สูง และเหมาะสมที ่จะใช้เป็น
แบบสอบถามงานวิจัยนี้ได้เป็นอย่างดี 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยดําเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ  

และทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องจากแหล่ง ข้อมูล
ทุติยภูมิ (Secondary Sources) เพื่อทําให้ผู ้ว ิจัย
ได้รับความรู้พื้นฐานในการวิจัย และนํามาใช้ใน การ
พัฒนากรอบแนวคิดการวิจ ัย จากนั ้นผู ้ว ิจ ัยได้
ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เกี่ยวกับลูกค้ากลุ่มธุรกิจอาหาร
และเคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย เนื่องจากตัวแทนกลุ่ม
เหมาะสมที่สุดในการให้ข้อมูล รวมถึงเป็นบุคคลที่รู้
รายละเอียดของข้อมูลต่าง ๆ ที่เก่ียวกับธุรกิจอาหาร
และเครื่องดื่ม ในประเทศไทย มากที่สุด ซึ่งตรงกับ
สิ่งที่ผู้วิจัยต้องการจะศึกษา โดยผู้วิจัยได้กําหนดให้
กลุ ่มธุรกิจอาหารและเครื ่องดื ่ม ในประเทศไทย 
1  แห่ง มีผู ้ตอบแบบสอบถามเพียง 1 คน ซึ่งการ
วิจัยคร้ังนี้มีกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 300 แห่ง 

สําหรับขั ้นตอนของการดําเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยมีหนังสือขอความร่วมมือใน
การ เก็บข้อมูลเพื่อทําดุษฎีนิพนธ์ จากมหาวิทยาลัย
กรุงเทพธนบุรี เพื่อขอความอนุเคราะห์จากลูกค้า
กลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ในประเทศไทย ที่
เป็นกลุ ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม และ
คําอธิบายเกี ่ยวกับการกรอกแบบสอบถาม ซอง
จดหมายจ่าหน้าซองส่งถึงผู ้ว ิจ ัย พร้อมติดตรา
ไปรษณีย ์ เพ ื ่ออ ํานวยความสะดวกให ้แก ่กลุ่ม
ตัวอย่างในการส่งแบบสอบถามกลับคืน ระบุเวลาใน
การขอรับแบบสอบถามคืน โดยแบบสอบถาม
ดังกล่าวผู ้ว ิจัยได้ดําเนินการ จัดทําเลขรหัสเพื่อ
ความสะดวกในการตรวจสอบและต ิ ดตาม
แบบสอบถาม 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั ้งนี้ 
ผู้วิจัยใช้การทดสอบทางสถิติที่ความเชื่อม่ัน ร้อยละ 
95 เพื ่อให้มั ่นใจว่าผลลัพธ์ที ่ได้เป็นตัวแทนกลุ่ม
ประชากรทั้งหมด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตามวัตถุประสงค์ ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา 
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ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละการวิเคราะห์ค่าสถิติ 
พื ้นฐานของตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลข
คณิต (Mean) ค่าเบ ี ่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ค่า
ความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
และสถิติอ้างอิง ได้แก่ ระดับความสัมพันธ์ของค่า 
สัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ (R2) การวิเคราะห์ความ
เที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) การ
วิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent 
Validity) การวิเคราะห์องค์ประกอบเช ิงย ืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) การว ิ เคราะห์
เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) และการวิเคราะห์ 
ส ม ก า ร โ ค ร ง ส ร ้ า ง  ( Structural Equation 
Modeling) 
  
ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์  
1. เพื ่อศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพล

ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวม ของตัวแปรที ่ มี
อ ิทธ ิพลต ่อความภ ักด ีกล ุ ่มธ ุรก ิจอาหารและ
เคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย  

ตัวแปรสาเหตุที ่มีอิทธิพลต่อความภักดี
กลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย มี
จํานวน 4 ตัว คือ ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
คุณภาพการบริการ (SVQ) ความเชื่อมั่นของธุรกิจ 
(TRU) และความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) โดยมี
ค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.06, 0.59, 0.36 และ 0.30 
ตามลําดับ 

2. วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีกลุ่มธุรกิจอาหาร
และเคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย  

ต ัวแปรสาเหต ุท ั ้ งหมดในโมเดลมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรรูปแบบความสัมพันธ์เชิง
สาเหต ุของความภ ักด ีกล ุ ่มธ ุรก ิจอาหารและ
เครื ่องดื ่ม ในประเทศไทย โดยสามารถร่วมกัน
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรความภักดีกลุ่ม

ธุรกิจอาหารและเครื ่องดื ่มในประเทศไทย (R2) 
ได้ ร้อยละ 71 

3. เพื ่อพัฒนารูปแบบสมการโครงสร้าง
ของตัวแปรที ่มีอิทธิพลต่อความภักดีกลุ ่มธุรกิจ
อาหารและเคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย  

 ที่พัฒนาขึ้นมีความเที่ยงตรง เนื่องจาก
โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมี
ค่าดัชนีความกลมกลืน ผ่านเกณฑ์ทุกตัว ได้แก่ ค่า
ไค-สแควร์ ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ ค่า χ2/df = 0.53 
ค ่า RMSEA=0.00 ค ่า GF1-0.99 ค ่า AGFE=0.97 
ค ่ า RMR=0.00 ค ่ า SRMR=0.00 ค ่ า NFI =0.99 
และค่า CFI=1.00 
 
สรุปผลการวิจัย 

โมเดลรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีกลุ่มธุรกิจอาหาร
และเคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย โดยตัวแปรสาเหตุแต่
ละตัวมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและค่าอิทธิพลต่อ
ต ัวแปรความภักด ีกล ุ ่มธ ุรก ิจร ้านอาหารและ
เคร่ืองดื่ม เรียงลําดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 

1) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) เป็นตัว
แปรที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีกลุ่มธุรกิจ
อาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย และมีอิทธิพล
รวมมากที ่ส ุดเป ็นลําด ับแรก โดยเป็นอิทธ ิพล
ทางตรง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่า
อิทธิพลเท่ากับ 0.30 อิทธิพลทางอ้อม อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 
0.36 และอิทธิพลรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.66 

2) ตัวแปรคุณภาพการบริการ (SVQ) เป็น
ตัวแปรแฝงที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีกลุ่ม
ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม และมีอิทธิพลรวมมาก
เป็นลําดับที ่ 2 โดยเป็นเฉพาะอิทธิพลทางอ้อม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าอิทธิพล
เท่ากับ 0.59 
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3) ตัวแปรความเชื่อมั ่นของธุรกิจ (TRU) 
เป ็นต ัวแปรแฝงท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลเช ิงบวกต่อความ 
จงรักภักดีกลุ่มธุรกิจร้านอาหารและเคร่ืองดื่ม และมี
อิทธิพลรวมมากเป็นลําดับที ่ 3 โดยเป็นเฉพาะ
อิทธิพลทางตรง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 56 

4) ตัวแปรความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
เป ็นต ัวแปรแฝงท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลเช ิงบวกต่อความ 
จงรักภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม และมี
อิทธิพลรวมมากเป็นลําดับที ่ 4 โดยเป็นอิทธิพล
ทางตรง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค่า
อิทธ ิพลเท่ากับ 0.09 อิทธ ิพลทางอ้อมอย ่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 
0.21 และอิทธิพลรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.30 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมต ิฐานที ่  1 : ความร ับผ ิดชอบต่อ
สังคม มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี  

สมมต ิฐานที ่  2 : ความร ับผ ิดชอบต่อ
สังคม มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีผ่านความ
เชื่อม่ัน 

สมมติฐานที่ 3 : ความรับผิดชอบต่อสังคม 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีผ่านความพึงพอใจ  

สมมติฐานที ่  4 : ค ุณภาพการบร ิการ 
มี อิทธิพลทางตรงต่อความภักดี 

สมมติฐานที ่  5 : ค ุณภาพการบร ิการ 
มี อิทธิพลทางตรงต่อความภักดีผ่านความเชื่อม่ัน 

สมมติฐานที ่  6 : ค ุณภาพการบร ิการ 
มี อิทธิพลทางตรงกับต่อความภักดีผ่านความพึง
พอใจ 

สมมติฐานที่ 7 : ความเชื่อมั่น มีอิทธิพล
ทางตรงกับต่อความภักดี 

สมมติฐานที่ 8 : ความพึงพอใจ มีอิทธิพล
ต่อทางตรงกับความภักดี  

 สรุปผลการนําองค์ความรู้ในการวิจัยมา
ประยุกต์ใช้ 

จากการส ัมภาษณ ์ เช ิ งล ึก (In-Depth 
Interview) ของผู้ประกอบการ เกี่ยวกับปัจจัยที่มี
อ ิทธ ิพลต ่อความภ ักด ีกล ุ ่มธ ุรก ิจอาหารและ
เครื่องดื่มในประเทศไทย ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม ด้านคุณภาพการบริการ ด้านความพึงพอใจ 
ด้านความเชื่อมั ่น และด้านความภักดีกลุ ่มธุรกิจ
อาหารและเครื่องดื่ม จากสภาพแวดล้อมของธุรกิจ
ดังกล่าว แนวโน้มในปัจจุบันที่ทําให้ผู้ประกอบการ
มุ่งตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้า 
ซ่ึงเป็นปัจจัยสําคัญของผู้ประกอบการ สังเกตได้จาก
พฤติกรรมของผู ้ประกอบการในการทําความเข้า
ใจความต้องการของลูกค้า และตอบโจทย์ความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายด้วยผลิตภัณฑ์ที่
แตกต่าง นอกจากนั ้นการมุ ่งเน้นคุณภาพในการ
บริการของผู้ประกอบการและทีมงานควรมีส่วนร่วม
ในการประสานงานและสร้างสรรการดําเนินงาน
กิจกรรมต่างๆ  โดยมีเป้าหมายเพื่อพัฒนาให้ลูกค้ามี
ความพึงพอใจและสร้างมูลค่าให้กับกลุ ่มธุรกิจ
อาหารและเคร่ืองดื่ม ต่อไปในอนาคต 

 
อภิปรายผล 

การวิจัย รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีกลุ่มธุรกิจอาหาร
และเครื ่องดื ่ม ในประเทศไทย ผู ้ว ิจ ัยอภิปราย
ผลการวิจัยในประเด็นที่สําคัญ ดังนี้ 

จากผลการวิจัยที่พบว่า โมเดลความภักดี
กลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ในประเทศไทย ที่
พัฒนาขึ้นมีความเที่ยงตรง เนื่องจากโมเดลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าดัชนีความ
กลมกลืนผ่านเกณฑ์ทุกตัว ได้แก่ ค่าไค-สแควร์ไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติ ค่า χ2/df=0.53 ค่า RMSEA=0.00 
ค ่ า GFI=0.99 ค ่ า AGFI=0.97 ค ่ า RMR=0.00 ค่า 
SRMR=0.00 ค่า NFI=0.99 และค่า CFI=1.00 ซึ่งตัว
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แปรสาเหตุทั้งหมดในโมเดลมีอิทธิพลเชิงเชิงบวกต่อ
ตัวแปรความภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ใน
ประเทศไทย โดยสามารถร ่วมกันอธ ิบายความ
แปรปรวน ของตัวแปรความภักดีของกลุ ่มธุรกิจ
อาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย (R2) ได้ร้อยละ 
71 แสดงให้เห ็นว ่า โมเดลด ังกล ่าวท ี ่ผ ู ้ว ิจ ัยได้
พัฒนาขึ้นจากการศึกษาหนังสือ ตํารา และงานวิจัย
ต่าง ๆ ที่เกี ่ยวข้องทั้งใน และต่างประเทศ มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที ่ได้จากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่มาใช้บริการ
ร้านอาหารและเครื่องดื่ม ในประเทศไทย ทั้งนี้เป็น
เพราะความภักดีคือ ข้อผูกมัดอย่างลึกซ้ึงของลูกค้าที่
จะให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พอใจอยู่อย่าง
สมํ ่าเสมอนั ้น ซึ ่งความภักดีนี ้ นอกจากจะมีส่วน
เกี ่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื ้อของลูกค้าแล้ว ยัง
เกี ่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้าที ่มีต่อสินค้า และ
บริการ กล่าวคือ หากลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า
และบริการ และเกิดความสัมพันธ์ที ่ดีในระยะยาว
ระหว ่างล ูกค ้าก ับองค ์กรแล ้วจะส ่งผลให ้ เกิด
พฤติกรรมการซื้อซํ้าอย่างสมํ่าเสมอได้ สอดคล้องกับ
แนวคิดของ ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2560) ที่
กล่าวว่า ความภักดีเป็นทัศนคติของลูกค้าที ่มีต่อ
สินค้าและการบริการ ซึ่งต้องนําไปสู่ความสัมพันธใ์น
ระยะยาวเป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้กับองค์กร ความ
ภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือซ้ําเท่านั้น แต่ยัง
ครอบคลุมความหมายไปถึงความรู ้สึกนึกคิด และ
ความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย ซ่ึงการซ้ือซ้ําของลูกค้า
ไม่ได้หมายความว่าจะมีความภักดีเสมอไป เพราะ
พฤติกรรมการซ้ือซ้ําอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกันมี
ทําเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัยหรือที่ทํางานของลูกค้า 
ลูกค้ามีความคุ้นเคยสินค้า หรือบริการมีราคาตํ่ากว่า
คู ่แข่งรายอื่น เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขัน 
และความสัมพันธ์หรือความประทับใจในอดีตของ
ลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการ เป็นต้น สําหรับการวัด
ความภักดีนั้น Bloomer, R. J.,  et al. (1999) กล่าว

ว่า การวัดความภักดีของผู้รับบริการจะต้องคํานึงถึง
พฤต ิกรรม ท ัศนคต ิ  และกระบวนการค ิดของ
ผู ้ร ับบริการ ซึ ่งประกอบด้วยมิต ิต ่าง ๆ ได้แก่ 
พ ฤ ต ิ ก ร ร ม ก า ร บ อ ก ต ่ อ  ( word of mouth 
communications) ความตั ้งใจที ่จะซื ้อ (Purchase 
intention) ความอ่อนไหวต ่อป ัจจ ัยราคา (Price 
sensitivity) แ ล ะ พ ฤ ต ิ ก ร ร ม ก า ร ร ้ อ ง เ ร ี ย น 
(Complaining behavior) ส่วน Tsai (2004) ได้เพิ่ม
แง่มุมในมิติด ้านทัศนคติลงไปในการสังเกตการ
แสดงออกในมิติด้านพฤติกรรม เพื่อการยนืยันว่าเป็น
พฤติกรรมของลูกค้าที่สามารถบ่งบอกถึงความภักดี
อย่างแท้จริงได้ และเรียกว่าข้อผูกมัดเชิงจิตวิทยา 
( Psychological Commitment) ท ี ่ อ ย ู ่ ใ น รู ป
พฤติกรรมการซื ้อของลูกค้า และสามารถกําหนด
รูปแบบวิธีการวัดความภักดีในตราสินค้าได้ 2 ด้าน 
ได้แก่ วิธีการวัดด้านพฤติกรรมเพื่อนิยามความภักดี
ในตราสินค้า และวิธีการวัดด้านทัศนคติเพื่อ นิยาม
ความภักดีในตราสนิค้า และ Amin, M. & Fontaine, 
R. (2013) ได้ทําการศึกษาอาหารและเคร่ืองดื่ม: สร้าง
ความแตกต่างให้กับความพึงพอใจของลูกค้าต่อ
ภาพลักษณ์ความเชื่อมั่น และความภักดีของลูกค้า 
ผลการวิจ ัยพบว่า  องค์ประกอบของความภักดี 
ประกอบด้วย ลูกค้ามีเจตนาที่จะพูดเกี่ยวกับธุรกิจ
อาหารและเคร ื ่องด ื ่ม และเต ็มใจท ี ่จะแนะนํา
ครอบครัวกลับมาใช้บริการซ้ํา  

5.2.2 จากผลการวิจัยเพื ่อพัฒนาโมเดล
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความภักดีกลุ่ม
ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ในประเทศไทย พบว่า 
ตัวแปรสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีกลุ่มธุรกิจ
ร้านอาหารและเครื่องดื่ม คือ ตัวแปรความพึงพอใจ 
(SAT) คุณภาพการบริการ (SVQ) ความเชื่อมั่นของ
ธุรกิจ (TRU) และ ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
โดยมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.66, 0.59, 0.56 และ 
0.30 ตามลําดับ ซึ่งตัวแปรสาเหตุทั้งหมดนี้สามารถ
ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรความ
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ภักดีที่มีต่อธุรกิจอาหารและเคร่ืองดื่ม ได้ร้อยละ 71 
โดยความพึงพอใจ (SAT) ที ่มีอิทธิพลเชิงตรงต่อ
ความภักดีกลุ่มธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่ม ทั้งนี้
เพราะความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจาก
ความคาดหวังของลูกค้าต่อสินค้าหรือการบริการ 
โดยผ่านการใช้งานก่อนและหลังการรับรู้ เพื่อนํามา
ประเมินในการรับรู้ สอดคล้อง Kotler, P (1997) ที่
กล่าวว่า ความพึงพอใจ เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ
ความรู้สึกหลังการซื้อหรือรับบริการของบุคคล ซ่ึง
เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ต่อ
การปฏิบัติงานของผู้ให้บริการหรือประสิทธิภาพ
ของสินค้า กับการให้บริการที่เขาคาดหวัง 100%, 
ความพึงพอใจเป็นความรู้สึก หรือความเชื่อมั่นจาก
ล ูกค ้าส ู ่ผ ู ้ ให ้บร ิการ โดยที ่ความพึงพอใจเป็น
ผลกระทบเชิงบวกซึ่งส่งผลต่อความน่าเชื่อถือและ
ความภ ั กด ี  ซ ึ ่ งม ี องค ์ ประกอบท ั ้ งหมด 5 
องค์ประกอบ คือ ความพึงพอใจ โดยรวม ผลิตภัณฑ์
และบริการที ่ตอบสนองความต้องการได้อย่าง
สมบูรณ์ ประสบการณ์ที่ดีจากผลิตภัณฑ์และบริการ 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือการบริการ โดยปราศจาก
การกดดันหรือการบังคับและการได้ผลิตภัณฑ์และ
บริการตรงตามสิ่งที่ต้องการ โดยความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็นสิ ่งที ่ได้รับหลังจากการซื ้อสินค้าหรือ
ประเมินผลจากการซื้อสินค้าไปแล้ว ลูกค้าจะใช้
ประสบการณ์ที่ผ่านมาคาดหวัง คาดการณ์เป้าหมาย
และความปรารถนาภายใต้คุณภาพของข้อมูลที่มีอยู่
โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังก่อนซ้ือกับสิ่ง
ที่ได้รับจริง ๆ เม่ือซ้ือสินค้าไปแล้ว ดังนั้น เป้าหมาย
ของการวัดผล และบริหารความพึงพอใจของลูกค้า
ในการสะสมประสบการณ์ของลูกค้าผ่านตราสินค้า 
องค์กรหรือสถานที่ขายสินค้า ทําให้นักการตลาด
ต้องพยายามที่จะเข้าใจในเร่ืองนี้ โดยสร้างความต่าง
ระหว่างความคาดหวังและการกระทําของสินค้านั้น
ให้มีช่องว่างน้อยที่สุดเท่าที่จะทําได้โดยพยายาม
สร้างความพอใจผ่านสิ่งที่นอกเหนือความคาดหวัง

ก่อนการซื้อสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อความภักดี ที่มีต่อ
ตราสินค้า ปกติแล้วช่องว่างดังกล่าวของแต่ละ
บุคคลนั้นมักจะมีความแตกต่างกัน สอดคล้องกับ
ก า ร ว ิ จ ั ย ข อ ง  Amin, M., et al. (2013) ไ ด้
ทําการศึกษา กลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื ่ม ที่
สร้างความแตกต่างให้กับความพึงพอใจของลูกค้า
ต ่อภาพล ักษณ์ความเช ื ่อม ั ่น และความภ ักดี  
ผลการวิจ ัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า มี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดี โดยมี
อ ิทธ ิพลทางอ ้อมผ ่านความเช ื ่ อม ั ่น และพบ
ผลการวิจ ัย ด ังกล่าวในกลุ ่มธ ุรกิจอาหารและ
เครื ่องดื ่ม และ Seiler, S. et al. (2013) ได้ศึกษา
อิทธิพลของตัวแปรทางสังคมและประชากรที่มีต่อ
ความพึงพอใจและความภักดี ผลการศึกษาพบว่า 
ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกอย่าง
มากต่อความภักดี 

ตัวแปรคุณภาพการบริการ (SVQ) เป็นตัว
แปรแฝงที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี โดยมี
เฉพาะอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวแปรความเชื่อม่ันและ
ความพึงพอใจ ทั้งนี้เพราะคุณภาพการบริการเป็น
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ
ธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริกการเป็นสิ่งสําคัญ
ที ่ส ุดที ่จะช่วยสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้
เหนือกว่า คู่แข่งได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการ
ที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้อง
กระทํา ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ 
เมื ่อผ ู ้ร ับบริการมีความต้องการ ณ สถานที ่ที่
ผู้รับบริการ ต้องการและในรูปแบบที่ต้องการ โดย 
Parasuraman, A. P., et al. (1985) และ ได้กําหนด
ตัวบ่งชี้คุณภาพการบริการตามความคาดหวังของ
ผู้รับบริการว่าประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของ
บร ิการ (Tangible) ความเช ื ่ อม ั ่นไว ้ วางใจได้  
(Reliability) การตอบสนองต ่ อผ ู ้ ร ั บบร ิ การ 
(Responsiveness) สมรรถนะของผ ู ้ ให ้บร ิการ 
(Competence) ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) 
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ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ความมั่นคงปลอดภัย 
( Security) การ เข ้ าถ ึ งบร ิ การ  (Access) การ
ติดต่อสื่อสาร (Communication) และการเข้าใจ
และร ู ้ จ ั กผ ู ้ ร ั บบร ิ การ (Understanding the 
Customer) ซึ ่งสอดคล้องกับการวิจ ัยของ Butt, 
M.M. and Aftab, M. (2012) ที่ได้ศึกษาวิจัย การ
ผสมผสานทัศนคติที่มีต่อธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 
ในรูปแบบคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ ความ
เช ื ่อมั ่น และความภักดีกล ุ ่มธ ุรกิจอาหารและ
เครื่องดื่ม ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการออนไลน์นอกจากจะมีอิทธิพลทางตรงกับ
ความภักดีแล้ว ยังมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวแปร
ความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีความเชื่อมั ่นเป็น
สื่อกลางความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและ
ความภักดี Lau, M. M., Lam, A. Y., & Cheung, R. 
(2016) ก็ได้ศึกษาผลกระทบของความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรต่อความภักดี ในการศึกษาของ
กลุ่มธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ผลการศึกษาพบว่า 
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวแปร
ความเชื่อม่ันต่อความภักดีของลูกค้า  

ส่วนความเชื ่อมั ่นของธุรกิจ (TRU) ที ่มี
อิทธิพลเชิงตรงและทางอ้อมต่อความภักดีกลุ่มธุรกิจ
ร ้านอาหารและเคร ื ่องด ื ่ม ในล ําด ับรองลงมา 
นอกจากนั้นยังพบเพิ่มเติมว่าความเชื่อม่ันของธุรกิจ
ยังมีอิทธิพลเชิงอ้อมผ่านตัวแปรความพึงพอใจ ทั้งนี้
เพราะความเช ื ่อมั ่นของธุรกิจเป ็นพื ้นฐานของ
ความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการ
แก ่ล ูกค ้ า องค ์กรจ ํ าเป ็นต ้องเร ียนร ู ้ทฤษฎี 
ความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า 
ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ 
การให้ข้อผูกมัดที่เกี่ยวพันกับลูกค้า การให้ความ
สะดวกสบายหร ือความสอดคล ้อง การแก ้ไข
สถานการณ์ความขัดแย้ง และการให้ความเชื่อม่ัน 
โดยความเชื ่อมั ่นเป็นสิ ่งจําเป็นต่อองค์การเพื่อ
ประสิทธิผลขององค์การ ผลลัพธ์ทางบวกของการ

ทํางานเป็นผลสืบเนื่องจากการเพิ่มขึ ้นของความ
เชื่อมั่นภายในองค์การส่งผลต่อการเพิ่มผลผลิตของ
พนักงานและความ ผูกพันกับองค์การอย่างเข้มแข็ง 
(Nyhan, R. C., & Marlowe, H. A., 1997) และ 
Sánchez-Franco, M. J. (2009) กล ่าวว ่ า ความ
เชื ่อมั ่นเป็นสถานะทางจิตวิทยาที ่นําไปสู ่ความ
เชื่อมั่นของบุคคลหนึ่งกับบุคคลอื่น และสร้างความ
คาดหวังของผลลัพธ์ที่น่าพอใจจากพฤติกรรมของ
ผู้อ่ืน ดังนั้นจึงเป็นตัวบ่งชี้ความ เชื่อม่ันในความจริง
และความน่าเชื่อถือของการแลกเปลี่ยน สอดคล้อง
ก ั บการว ิ จ ั ยของ  Amin, M., et al. (2013) ได้
ทําการศึกษา ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ในการ
สร้างความแตกต่างให้กับความพึงพอใจของลูกค้า
ต ่อภาพล ักษณ์ความเช ื ่อม ั ่น และความภ ักดี  
ผลการวิจัย พบว่า ความเชื่อมั่นของลูกค้ามีอิทธพิล
ทางตรงต่อความภักดี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
โดยพบผลการวิจัยดังกล่าวทั ้งในกลุ่มลูกค้ากลุ่ม
ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม และ Ngoc Phan, K. & 
Ghantous, N. (2013) ได ้ศ ึกษาการจ ัดการการ
เชื่อมโยงตราสินค้าเพื่อผลักดันความเชื่อมั ่นและ
ความภักดี ผลการศึกษาพบว่า ความเชื่อมั ่นของ
ลูกค้ามีอ ิทธ ิพลทางตรงต่อความภักดี อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติเช่นกัน 

และความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่มี
อิทธิพลเชิงตรงต่อความภักดีกลุ่มธุรกิจอาหารและ
เคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Lau, M. M., Lam, A. Y., & Cheung, R. (2016) 
เป ็นต ้น นอกจากน ั ้นย ังพบเพ ิ ่มเต ิมว ่าความ
รับผิดชอบต่อสังคมยังมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัว
แปรความเชื่อมั ่นและตัวแปรความพึงพอใจ ทั้งนี้
เพราะความร ับผ ิดชอบต ่อส ั งคมเป ็นความ
รับผิดชอบในการปรับปรุงความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นของ
ส ังคมจากการด ําเน ินธ ุรก ิจ รวมถ ึงการอ ุทิศ
ทรัพยากรขององค์การให้โดยสมัครใจ ไม่ได้ถูก
ควบคุมโดยกฎหมายหรือข้อบังคับใด ๆ ซึ่งหมาย
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รวมถ ึ งสภาพ ความเป ็นอย ู ่ ของมน ุษย ์และ
สิ ่งแวดล้อมเป็นกิจกรรมหลักที ่ด ําเนินการโดย
องค์การ เพื่อสนับสนุน ประเด็นทางสังคมและเป็น
พันธสัญญาในความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ 
(สถาบันพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน, 2558) สอดคล้อง
ก ับการว ิจ ัยของ Fatma, M. et al. (2015) ท ี ่ได้  
ศึกษาวิจัย การสร้างชื ่อเสียงของธุรกิจ และการ
สร้างตราสินค้าผ่านความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
องค์กร: บทบาทของความเชื่อมั ่นการเป็นตัวแปร
คั ่นกลาง ผลการวิจัยพบว่า ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรมีอิทธิพลทางตรงกับความเชื่อม่ัน 
นอกจากนั ้นยังพบว่า มีอิทธิพลทั ้งทางตรงและ
ทางอ้อมกับการสร้างชื่อเสียงของบริษัท และการ
สร้างตราสินค้า โดยมีอิทธิพลทางอ้อมนั้นจะมีตัว
แปรความเชื่อม่ันเป็นตัวแปรค่ันกลาง และ Lau, M. 
M., Lam, A. Y., & Cheung, R. (2016) ก็ได้ศึกษา
ผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ต่อความภักดี: การศึกษาของกลุ่มธุรกิจอาหารและ
เครื่องดื่ม ผลการศึกษาพบว่า ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรมีอิทธิพลทั้งทางตรง และทางอ้อม
ต่อความภักดี โดยอิทธิพลทางจะมีตัวแปรความ
เชื่อมั่นเป็นตัวแปรคั่นกลาง และ Choi, B. & La, S. 
(2013) ได้ทําการวิจัยเพื่อศึกษาผลกระทบของความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) และความ
เชื่อมั ่นของลูกค้าในการฟื้นฟูความภักดีหลังจาก
ความล้มเหลวในการให้บริการ ผลการวิจัยก็บ่งชี้ว่า 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีอิทธิพลอย่าง
มีนัยสําคัญต่อความเชื่อมั ่น และความภักดี และ
ความเชื่อมั ่นของลูกค้านั้นเป็นตัวแปรสื่อกลางที่
สําคัญในการฟื้นฟูการบริการ 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําผลการวิจัยไปใช้ 
1) เพื ่อเป็นการส่งเสริมความภักดีกลุ่ม

ธุรกิจร้านอาหารและเคร่ืองดื่ม ในประเทศไทย กลุ่ม

ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ควรจัดกิจกรรมส่งเสริม
โดยอาจเน้นที่ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) คุณภาพ
การบริการ (SVQ) ความเชื่อมั ่นของธุรกิจ (TRU) 
และความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ตัวแปรใดตัว
แปรหนึ่งหรือหลายตัวพร้อม ๆ กัน 

2) การส่งเสริมความภักดีกลุ่มธุรกิจอาหาร
และเครื่องดื่ม ควรมุ่งเน้นหรือให้ความสําคัญกับตัว
แปรความเชื่อมั่นของธุรกิจ (TRU) โดยเฉพาะความ
น่าเชื่อถือของธุรกิจ ได้แก่ การแจ้งให้ทราบเก่ียวกับ
การดําเนินงานทางการเงินของกลุ่มธุรกิจร้านอาหาร
และเครื่องดื่ม และความพึงพอใจ (SAT) มากเป็น
พิเศษ โดยเฉพาะบริการตอบสนองความต้องการ 
และทัศนคติและความรู้สึกที่ดี ได้แก่ ธุรกิจอาหาร
และเครื่องดื่ม มุ่งมั่นที่จะเสนอการบริการใหม่ที่ดี 
บริการตรงกับความคาดหวัง การประเมินโดยรวม
ของบริการ ทั้งนี้เนื่องจาก ตัวแปรทั้งสอง นอกจาก
จะส่งผลโดยตรงกับความภักดีของลูกค้าแล้ว ยังเป็น
ตัวแปรคั่นกลางให้กับตัวแปร คุณภาพการบริการ
และความร ับผ ิดชอบต ่อส ังคมอ ีกด ้วย น ั ่นก็
หมายความว ่าค ุณภาพการบร ิการและความ
รับผิดชอบต่อสังคมอาจมีผลต่อความภักดีกลุ่ม
ธุรกิจร้านอาหารและเคร่ืองดื่มน้อย เม่ือขาดตัวแปร
ความพึงพอใจและความเชื่อม่ันของธุรกิจ 

3) กลุ่มธุรกิจอาหารและเครื ่องดื่ม ควร
พิจารณานําข้อค้นพบการวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางใน
การดําเนินธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มกับกลุ่มลูกค้า
ที่มีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ เช่น เพศ อาชีพ 
รายได้ วัย ความจําเป็น เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยต่อไป 
1) ควรศึกษาและพัฒนาโมเดลความภักดี

กลุ ่มธุรกิจอาหารและเครื ่องดื ่ม ในประเทศไทย 
ส ําหร ับกล ุ ่มธ ุรก ิจอาหารและเคร ื ่องด ื ่ม ท ี ่ มี
ล ักษณะเฉพาะ เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน เป็นต้น 
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2) ควรศึกษาตัวแปรสาเหต ุอ ื ่นๆ เช่น 
ความมีชื่อเสียง คุณค่าตราสินค้า ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน ความสามารถในการบริการ กลยุทธ์
การสร้างยอดขายแบบปากต่อปาก เป็นต้น เพิ่มเติม
เข้ามาในโมเดลที่เป็นผลการวิจัยครั้งนี ้เพื ่อจะได้
พยากรณ์การดําเนินงานของกลุ่มธุรกิจอาหารและ
เคร่ืองดื่ม ได้มากข้ึน 

3) ควรศึกษาเพื่อพัฒนาโมเดลความภักดีกลุ่มธุรกิจ
อาหารและเครื ่องดื ่ม ในประเทศไทย ในรูปแบบ
เปรียบเทียบระหว่างภาคหรือเขตในเมือง และเขต
นอกเมือง เพื่อดูความสัมพันธ์ และสามารถสร้างกล
ยุทธ์ที่ตรงตามผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
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