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บทคดัยอ่ 
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ปัจจัย
บรรยากาศของร้านกาแฟ ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว ปัจจัยความสงบ
ทางด้านจิตใจ และปัจจัยความพึงพอใจ ที่มผีลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” 
ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ “A” จ านวน 231 
ราย ในช่วงเดือน พฤศจิกายน ถึง ธันวาคม 2563 เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า มีเพียงปัจจัยความพึงพอใจ และปัจจัย
ราคายุติธรรม ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ ปัจจัยการบริหาร
จัดการแบบสีเขียว และปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟ “A” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ABSTRACT 
 

This research objective was to study the positive influence of service quality, 
store atmosphere, price fairness, green management, peace of mind, and satisfaction 
towards customer loyalty of using the services of coffee shop “A” in Bangkok. The 
sample group consisted of 231 of “A” coffee shop’s customers during November to 
December 2020. The tool used was the questionnaire. Multiple Regression Analysis 
was used to analyze the data. The result showed that satisfaction and price fairness 
had the positive influence on the customer loyalty of using the services of coffee 
shop “A”. Service quality, store atmosphere, green management, and peace of mind 
had no positive influence on the customer loyalty of using the services of coffee 
shop “A”. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้าน
กาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ สามารถส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์ และความกรุณาจาก
อาจารย์ที่ปรึกษา ดร. เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ที่ให้ความช่วยเหลือ และให้ค าปรึกษา ตลอดจนแนะน า
ปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ เพื่อให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจในเนื้อหางานวิจัย จนท าให้การค้นคว้า
อิสระฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ประจ าวิชา และอาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสิทธิ์
ประสาทความรู้ทางวิชาการ แบ่งปันประสบการณ์ต่าง ๆ ทั้งให้ค าปรึกษา ค าแนะน า และให้ความ
ช่วยเหลือต่าง ๆ เป็นอย่างดี ตลอดการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ผู้มีพระคุณ และครอบครัว ที่ให้ก าลังใจ และสนับสนุนมาโดย
ตลอด จนท าให้ผู้วิจัยได้มีโอกาสส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในครั้งนี้ 
 ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละเวลาอันมีค่า และให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในงานวิจัยครั้งนี้ 
 หากงานวิจัยเล่มนี้ มีสิ่งผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยเป็นอย่างยิ่ง ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่ง
ว่างานวิจัยเล่มนี้จะสามารถสร้างคุณค่า และคุณประโยชน์ไม่มากก็น้อยส าหรับผู้ที่สนใจ หรือต้องการ
ศึกษาหาความรู้ ประโยชน์ และคุณค่าท่ีได้จากการท าวิจัยเล่มนี้ ผู้วิจัยขอมอบแด่บุพการี คณาจารย์ 
และผู้มีพระคุณทุกท่าน ไว้ ณ ที่นี้ 
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  ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว 
  ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ และปัจจัยความพึงพอใจ  
  ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” 
ตารางที ่4.21:  การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 42 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ร้านกาแฟเป็นธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับกาแฟ รูปแบบของร้านจะเป็นรูปแบบผสมระหว่าง
ภัตตาคารและบาร์เข้าด้วยกัน จะเน้นจ าหน่ายเครื่องดื่มที่ไม่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ประเภท ชา
กาแฟ หรือช็อกโกแลต โดยบางร้านอาจมีการจ าหน่ายอาหารคาวและขนมหวานเพ่ิมเติม (กรวิกา 
ตระการวิจิตร, 2560) ในปัจจุบันธุรกิจร้านกาแฟได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศไทย เป็นผล
มาจากพฤติกรรมของคนไทยทีม่ีการบริโภคกาแฟมากขึ้น อีกท้ังกาแฟเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีกลิ่นและ
รสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ มีประโยชน์ต่อร่างกายถ้าหากบริโภคในปริมาณที่เหมาะสม นอกจากนี้กาแฟ
สามารถรักษาโรคชนิดต่าง ๆ ได้ เนื่องจากกาแฟมีส่วนผสมของคาเฟอีนที่เป็นตัวช่วยท าให้ร่างกาย
รู้สึกกระชุ่มกระชวย รู้สึกตื่นตัว ช่วยกระตุ้นการท างานของเมแทบอลิซึมที่เป็นส่วนในการสลายไขมัน 
และเม่ือรับประทานในปริมาณท่ีเหมาะสมจะสามารถช่วยในเรื่องของการชะลอการเสื่อมโทรมของ
ร่างกายก่อนวัยได้ (กินกาแฟแล้วดียังไง?, 2564) จึงท าให้ธุรกิจร้านกาแฟเป็นที่นิยมเพ่ิมมากข้ึน  

ภาพรวมของธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทยในช่วงระยะเวลา 5 – 6 ปีที่ผ่านมาธุรกิจร้าน
กาแฟมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยสาเหตุมาจากธุรกิจร้านกาแฟรายใหญ่ ๆ จาก
ต่างประเทศได้เข้ามาลงทุนในประเทศไทยมากขึ้น จึงส่งผลให้เกิดคู่แข่งขันรายใหญ่ในธุรกิจร้านกาแฟ
เป็นอย่างมาก (ธัญวรรณ จรัสสิริภักดี, ชุลิตา คงแก้ว, สาวิตรี มีเกิด, อริสรา วีระสุวรรณ, ศุภชัย 
เหมือนโพธิ์ และทาริกา สระทองค า, 2562) สอดคล้องไปกับพฤติกรรมของคนไทยที่นิยมการบริโภค
กาแฟนอกบ้านมากข้ึน โดยจะใช้ร้านกาแฟเป็นสถานที่พบปะสังสรรค์ พูดคุย และท ากิจกรรมร่วมกัน 
แตใ่นช่วงการแพร่ระบาดของวิกฤตโควิด – 19 ที่ผ่านมา รัฐบาลไดม้ีการประกาศหยุดกิจการชั่วคราว
ในหลายพื้นท่ี ซึ่งส่งผลกระทบกับทุกธุรกิจ แต่พบว่า ธุรกิจร้านกาแฟสามารถปรับตัวเข้ากับ
สถานการณ์ได้อย่างรวดเร็วในเรื่องของการตอบสนองต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคที่
เปลี่ยนไป ผู้บริโภคจะใช้เวลาส่วนใหญ่ในการอยู่บ้านมากขึ้น ผู้ประกอบการร้านกาแฟเลยมีการ
ปรับตัว โดยอาจจะมีการพัฒนาสูตรกาแฟของร้านให้สามารถน ากลับไปชงเองที่บ้านได้ หรือการน า
กาแฟผงส าเร็จรูปมาดัดแปลงเป็นเมนูเครื่องดื่มให้มรีสชาติเดียวกับท่ีร้าน ในปี 2563 พบว่า ตลาด
กาแฟมีมูลค่า 42,537 ล้านบาท โดยสามารถแบ่งออกเป็นกาแฟสด 4,119 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 9.7 อัตราขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 5.8 ต่อปี กาแฟส าเร็จรูป 38,418 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 90.3 อัตราขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 3.8 ต่อปี จะพบว่าในสัดส่วนของกาแฟสดจะมีมูลค่าที่ต ่ากว่า
กาแฟส าเร็จรูป แต่ในอัตราการขยายตัวกับพบว่ากาแฟสดมีการขยายตัวมากกว่า (สถาบันอาหาร
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กระทรวงอุตสาหกรรม, 2564) ซ่ึงจะสอดคล้องกับอัตราการบริโภคกาแฟโดยเฉลี่ยของคนไทย ที่มีการ
บริโภคกาแฟเฉลี่ยอยู่ที่ประมาณ 1.2 กิโลกรัมต่อคนต่อปี หรือประมาณ 300 แก้วต่อคนต่อปี (บริษัท 
ดับเบ้ิล บี มีเดีย จ ากัด, 2563) 

ธุรกิจร้านกาแฟส่วนใหญ่เริ่มให้ความส าคัญกับธุรกิจสีเขียวมากขึ้น โดยมีการด าเนินธุรกิจที่
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก มีร้านกาแฟหลายรายที่เริ่มหันมาใช้วัสดุที่ย่อยสลายง่าย จากรายงาน
ของส านักข่าวกรมประชาสัมพันธ์ พบว่า ร้านกาแฟเป็นธุรกิจที่ได้รับความสนใจมาก ทั้งร้านขนาดเล็ก
ไปจนถึงร้านขนาดใหญ่ ที่สามารถรองรับความต้องการทีห่ลากหลายรูปแบบของผู้บริโภคได้ แต่กลับ
พบว่า ร้านกาแฟได้สร้างขยะพลาสติกขึ้นมาเป็นจ านวนมาก ในการดื่มกาแฟแก้วพลาสติก 1 แก้ว จะ
สร้างขยะพลาสติกอย่างน้อย 3 ชิ้น คือ ฝา แก้วกาแฟ และหลอดกาแฟ ซึ่งเป็นขยะที่ย่อยสลายได้ยาก 
จึงส่งผลให้ผู้ประกอบการร้านกาแฟเริ่มตระหนักถึงปัญหานี้ และมีกระแสความตื่นตัวของคนไทยใน
เรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม จึงส่งผลให้เกิดแนวคิดการสร้างร้านกาแฟที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและ
รักษ์ธรรมชาติมากข้ึนตามกระแสสังคมโลกที่ให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อมมากข้ึน โดยเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม (ส านักข่าวกรมประชาสัมพันธ์, 2564) 

ธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทยมีการจัดรูปแบบไว้มากมายหลายรูปแบบ โดยรูปแบบที่นิยม
มากที่สุดสามารถแบ่งออกได้ทั้งหมด 3 รูปแบบใหญ่ ๆ คือ รูปแบบร้านกาแฟแบบเคลื่อนที่ รูปแบบ
ร้านกาแฟประเภทมุมกาแฟ และรูปแบบร้านกาแฟแบบสแตนด์อโลน (Stand-Alone) ร้านกาแฟแต่
ละรูปแบบจะมีจุดที่แตกต่างกัน ร้านกาแฟแบบเคลื่อนที่ จุดสังเกตจะมีรูปแบบการต่อพ่วงเข้ากับ
รถจักรยานยนต์หรือรถยนต์ อาจมีการตั้งร้านในบริเวณที่มีการจัดกิจกรรมชั่วคราว เช่น ตามตลาดนัด 
หรอืนิทรรศการต่าง ๆ เป็นต้น รูปแบบรา้นกาแฟประเภทมุมกาแฟ จะนิยมตั้งอยู่บนห้างสรรพสินค้า
ต่าง ๆ โดยจะมีลักษณะคล้ายกับเคาน์เตอร์บาร์ มีโต๊ะเล็ก ๆ 2 – 3 โต๊ะรวมถึงเก้าอ้ีเพ่ือให้ผู้มาใช้
บริการนั่งขณะรอเครื่องดื่ม และรูปแบบร้านกาแฟแบบสแตนด์อโลน จะมีลักษณะเป็นห้องขนาดพ้ืนที่ 
50 ตารางเมตรขึ้นไป รวมถึงมีที่นั่งและพ้ืนที่ใช้สอยเป็นของตนเอง โดยอาจจัดตั้งบนห้างสรรพสินค้า
หรือพ้ืนที่ภายนอกอาคาร เช่น บ้านพัก อาคารพาณิชย์ เป็นต้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 

ร้านกาแฟที่มีรูปแบบร้านแบบสแตนด์อโลน ในประเทศไทยถือว่ามีคู่แข่งจ านวนมาก ทั้งใน
ประเภทรา้นกาแฟสดพรีเมียมในประเทศไทยที่มีรูปแบบเป็นแฟรนไชส์ เช่น Starbucks, Cafe 
Amazon, Black Canyon หรืออินทนิล คอฟฟ่ี เป็นต้น จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2561) 
พบว่า ร้านกาแฟในรูปแบบแฟรนไชส์ มีส่วนแบ่งทางการตลาดของร้านกาแฟทั่วประเทศร้อยละ 6 
ส่วนอีกร้อยละ 94 เป็นร้านกาแฟที่ไม่ใช่แฟรนไชส์ จะเห็นได้ว่าร้านกาแฟส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปแบบที่
ไม่ใช่แฟรนไชส์ ท าให้มีการแข่งขันท่ีสูงมากในการดึงดูดผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการที่ร้าน ร้านกาแฟใน
รูปแบบสแตนด์อโลน ส่วนใหญ่จึงต้องหาเอกลักษณ์ของร้านให้มีความน่าสนใจเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภค
เข้ามาใช้บริการ ร้านกาแฟ “A” ถือเป็นร้านกาแฟแบบสแตนด์อโลน ร้านหนึ่งทีต่ั้งอยู่บนถนนพระราม 
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2 ฝั่งขาออก ตั้งอยู่ในเขตบางขุนเทียนร้านมีบรรยากาศที่ร่มรื่น ได้บรรยากาศรูปแบบสวนของประเทศ
อังกฤษ มีการจัดสรรมุมต่าง ๆ มีพ้ืนที่ที่กว้างขวาง มีที่จอดรถเพียงพอ มีการน ารูปศิลปะต่าง ๆ มา
ประดับตกแต่งท้ังด้านนอกของร้านและด้านในของร้านท าให้น่าดึงดูดมากยิ่งข้ึน ราคาอาหารไม่สูง มี
ห้องส่วนตัวที่สามารถขอใช้ส าหรับการประชุมได้ มีห้องใต้หลังคาที่สามารถถ่ายรูปจากมุมสูงได้และมี
รถ มินิ คาราวาน ที่ทางร้านกาแฟ “A” จัดไว้อยู่ด้านหน้าทางเข้าของร้านและได้จัดพื้นที่ให้สามารถ
ถ่ายรูปได้ นอกจากนี้ร้านกาแฟ “A” ยังน่าสนใจ เพราะ เป็นร้านที่พ่ึงเปิดในช่วงต้นปี 2563 และเป็น
ร้านที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับต้น ๆ ในการค้นหา ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความต้องการศึกษา
ตลาดร้านกาแฟที่มีรูปแบบร้านใกล้เคียงกับร้านกาแฟ “A” และอยู่ในพ้ืนที่ใกล้เคียงกับร้านกาแฟ 
“A” มาทั้งหมด 3 ร้าน คือ ร้าน Pakpap Cafe ร้าน Natura Garden และร้าน Hatta Zakka & 
Home Cafe ดังนั้นจึงมี การวิเคราะห์ จุดแข็ง และจุดอ่อนของทั้ง 3 ร้านได้ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 1.1: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของ ร้าน Pakpap 

Café 
 

จดุแข็ง จดุออ่น 
 1. ร้านมีเมนูอาหารที่หลากหลาย ทั้งเมนู 

เครื่องดื่ม อาหารคาว และขนมหวาน 
1. ร้านไม่ติดถนนใหญ่ อยู่ลึกจากถนน
ใหญ่พอสมควร 

2. ร้านมีโซนที่นั่งมีให้เลือกหลายโซน เช่น 
โซนที่นั่งติดริมคลอง โซนที่นั่งในห้องแอร์ 

2. ร้านมีที่จอดรถไม่เพียงพอ 

3. ร้านมีมุมถ่ายรูปที่หลากหลาย  

 
ที่มา: ร้าน Pakpap Cafe. (2564).  หน้าเพจเฟซบุ๊ก Pakpap Cafe.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/PakPap-Cafe-พักแป๊ปคาเฟ่-สมุทรสาคร-
104597717615659/. 

 
  



4 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

ตารางที่ 1.2: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของ ร้าน Natura 
Garden  

 

จดุแข็ง จดุออ่น 
1. ร้านตั้งอยู่ในสวนลิ้นจี่ มีความเป็น

ธรรมชาติมีต้นไม้ช่วยให้ความร่มรื่น  
1. ร้านไม่ติดถนนใหญ่ ต้องเข้าซอยไปลึก 

พอสมควร 
2. ร้านมีจุด boat tour เป็นจุดที่นักท่องเที่ยว 

สามารถลงเรือของชาวบ้านเที่ยวชม
บรรยากาศชุมชนริมน ้าได้ 

2. ร้านมีที่จอดรถมีไม่เพียงพอ 
 

3. ร้านมีพื้นท่ีกว้างขวาง  

4. ร้านมีเมนูอาหารทีเ่น้นอาหารไทยเป็นหลัก 
โดยจะใช้พืชผักในสวนน ามาประกอบ
อาหารและเครื่องดื่ม 

 

5. ร้านเป็นที่รู้จักของคนย่านฝั่งธน  

 
ที่มา: ร้าน Natura Garden. (2564).  หน้าเพจเฟซบุ๊ก Natura Garden.  สืบค้นจาก   
 https://www.facebook.com/NaturaBKK/. 
 
ตารางที่ 1.3: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของร้าน Hatta Zakka 

& Home Cafe 
 

จดุแข็ง จดุออ่น 

1. ร้านมีเมนูอาหารที่หลากหลาย ทั้งเมนู 
เครื่องดื่ม อาหารคาว และขนมหวาน 

1. ร้านไม่มีที่จอดรถเป็นของตัวเอง แตมี่ลาน
จอดรถที่ใช้ร่วมกับร้านสปาและร้านเบอร์
เกอร์รี่  

2. ร้านมีพ้ืนทีท่ี่กว้างขวาง 2. ร้านตั้งอยู่ติดถนนใหญ่ท าให้ไม่มีจุดสังเกต
และด้านหน้าร้านมีต้นไม้บังหน้าร้าน 

3. ร้านมีการตกแต่งรูปแบบญี่ปุ่น  

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 1.3 (ต่อ): การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของร้าน Hatta 
Zakka & Home Café 

 

จดุแข็ง จดุออ่น 
4. เจ้าของร้านมีประสบการณ์ทางด้าน
กาแฟเป็นอย่างดี 

 

 
ที่มา: ร้าน Hatta Zakka & Home Cafe. (2564).  หน้าเพจเฟซบุ๊ก Hatta Zakka & Home Cafe. 

สืบค้นจาก https://www.facebook.com/ hattazakkacafe. 
 

ส่วนในด้านการวิเคราะห์โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ของธุรกิจร้าน
กาแฟทั้ง 3 ราย มีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน สรุปได้ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 1.4: การวิเคราะห์โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ของ ร้าน Pakpap  

Cafe ร้าน Natura Garden และร้าน Hatta Zakka & Home Cafe 
 

โอกาส อปุสรรค 

1. ร้านกาแฟเป็นตลาดที่ใหญ่และมีอัตราการ
เติบโตที่สูงขึ้นในทุก ๆ ปี 

1. กาแฟมีเครื่องดื่มอ่ืนที่สามารถทดแทน 
คุณสมบัติได้ 

2. ผู้บริโภคในประเทศไทยได้รับค่านิยมและมี
พฤติกรรมเลียนแบบพฤติกรรมของ
ชาวตะวันตกมากขึ้น 

2. ธุรกิจเลียนแบบง่าย คู่แข่งทางตรงและ
คู่แข่งทางอ้อมมีการเข้ามาในตลาด
มากขึ้น 

3. วัตถุดิบหลักที่มีคุณภาพสามารถหาได้ 
ภายในประเทศ 

3. ช่วงเศรษฐกิจไม่ดี คนจะประหยัด ท าให้
การซื้อกาแฟแก้วละ 50 บาทขึ้นไปเป็น
สินค้าฟุ่มเฟือย 

4. ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการรักษา 
สิ่งแวดล้อมมากข้ึน 

 

5. เทคโนโลยีต่าง ๆ ได้รับการพัฒนาท าให้
กระบวนการผลิตกาแฟมีมาตรฐาน 
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จากตารางข้อมูลที่ 1.1 ถึง 1.4 ที่กล่าวมาข้างต้นจะพบว่า ร้านที่เป็นคู่แข่งท่ีมีรูปแบบร้าน
ใกล้เคียงกับร้านกาแฟ “A” และอยู่ในพ้ืนที่ใกล้เคียงกับร้านกาแฟ “A” มีด้วยกัน 3 ร้านมีจุดแข็งและ
จุดอ่อนที่แตกต่างกัน ถึงแม้จะตั้งอยู่ในพื้นที่และท าเลที่ใกล้เคียงกัน นอกจากร้านกาแฟ 3 ร้านที่กล่าว
มายังมีร้านกาแฟพรีเมียมหลายแบรนด์ที่ต้ังอยู่ใกล้เคียงอีก การสร้างเอกลักษณ์ให้ผู้บริโภคจดจ าถือว่า
เป็นสิ่งที่จ าเป็นส าหรับร้านค้า โดยทั้ง 3 ร้านที่กล่าวมามีการสร้างเอกลักษณ์เป็นของตัวเองมาก
พอสมควร นอกจากนี้การจะท าให้ร้านกาแฟประสบความส าเร็จและเป็นที่จดจ านั้น จะต้องอาศัยการ
สร้างบรรยากาศให้มีมุมถ่ายรูปที่หลากหลาย มีเมนูที่หลากหลายทั้งแบบคาวและหวาน มีการบริการที่
รวดเร็วสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ในทันที และรสชาติของเครื่องดื่มและอาหารต้องเสมอต้นเสมอ
ปลาย จึงจะสามารถดึงให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการใหม่ได้อีก อีกท้ังเป็นการเพ่ิมลูกค้าใหม่ให้เข้ามาใช้
บริการในอนาคต (บริษัท ที ซี เกษตร จ ากัด, 2564) 

ปัจจุบันการแพร่ระบาดของวิกฤตโควิด – 19 ท าให้พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงไป จากเดิมที่มีการบริโภคกาแฟที่ร้าน ไปเป็นการบริโภคกาแฟแบบซื้อกลับไป
รับประทานที่บ้าน หรือการชงกาแฟดื่มที่บ้านมากขึ้น ช่วงก่อนหน้าการแพร่ระบาดของวิกฤตโควิด - 
19 แนวโน้มวัฒนธรรมการบริโภค “Specialty Coffee” หรือกาแฟแบบพิเศษ ซึ่งเป็นการชงกาแฟ
โดยใช้เมล็ดกาแฟชนิดพิเศษน ามาผ่านกระบวนการคัด คั่ว บด กลั่น ชง จนได้กาแฟที่มีรสชาติดี ได้รับ
การรับรองว่ามีคุณภาพจากนักชิมที่มีความเชี่ยวชาญ ท าให้แนวโน้มการบริโภคกาแฟแบบพิเศษมน
ประเทศไทยมีการเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วแต่เมื่อมีการระบาดจึงส่งผลให้เกิดมาตรการ การปฎิบัติการ
เว้นระยะห่างทางสังคม ท าให้ร้านกาแฟหลาย ๆ แห่งซบเซาลง (“จุดเปลี่ยนธุรกิจกาแฟเทรนด์ดื่ม
แบบ Homebrew”, 2563) ผู้ประกอบการร้านกาแฟจึงต้องมีการวางแผนการจัดการธุรกิจในช่วง
สถานการณ์การระบาดนี้ โดยการอาศัยเทคโนโลยีเข้ามาเป็นตัวกลางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค 
และให้บริการแบบเดลิเวอรี่มากข้ึน (ยุวดี ศรีภุมมา, 2563)  

จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้วิจัยได้ท าการวิจัยกันมาในอดีต มีงานวิจัยเกี่ยวกับ 
ร้านกาแฟของ Dhisasmito & Kumar (2020) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การท าความเข้าใจความภักดีของ
ลูกค้าในอุตสาหกรรมร้านกาแฟ (การส ารวจในจาการ์ตา ประเทศอินโดนีเซีย) พบว่า ปัจจัยคุณภาพ
การบริการของร้านกาแฟ มีบทบาทส าคัญในอุตสาหกรรมร้านกาแฟ เมื่อร้านกาแฟมีการบริการที่มี
คุณภาพสูงจะสามารถสร้างความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ือรักษาลูกค้าได ้แล้วน าไปสู่ความภักดีของ
ลูกค้าต่อร้านค้าได้ในที่สุด อีกทั้งปัจจัยบรรยากาศของร้านค้า จะเป็นเครื่องมือในการสร้างความ
ประทับใจในเชิงบวกให้กับลูกค้า และเป็นปัจจัยที่สามารถเพ่ิมมูลค่าให้กับร้านได้เนื่องจากเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อการพิจารณาของลูกค้าก่อนที่จะเข้าไปใช้บริการที่ร้าน ยิ่งมีปัจจัยราคา ยิ่งชี้ให้เห็นว่าราคา
ได้รับการยอมรับว่าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีผลต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและมีผลต่อพฤติกรรม
ของลูกค้า อธิบายได้ว่าลูกค้าจะประเมินว่าราคาของผลิตภัณฑ์นั้นเหมาะสมและยอมรับได้หรือไม่ จึง
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ถือว่าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญในการเลือกใช้บริการของลูกค้า นอกจากนี้ยังมีปัจจัยความพึงพอใจ ที่
เป็นแรงจูงใจที่เด่นชัดส าหรับการสร้างทัศนคตใินการเลือกใช้บริการของลูกค้า ทัศนคติเป็นความเชื่อ
และความรู้สึกที่มีต่อบุคคล การกระท า สิ่งของ รวมทั้งความรู้สึกที่มีผลกระทบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งถ้า
ลูกค้ามีทัศนคติเชิงบวกจะมีผลต่อการเข้ามาใช้บริการ และปัจจัยนี้จะเป็นปัจจัยที่จะน าไปสู่ความภักดี
ของลูกค้าต่อร้านค้าได้ในที่สุด นอกจากนี้ยังมงีานวิจัยของ Tsai, Lin, Zheng, Chen, Chen & Su 
(2020) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดสีเขียวของร้านสตาร์บัคส์ต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคการตัดสินใจในมุมมองของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว มีอิทธิพลและ
มีผลกระทบที่ส าคัญที่สุดต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการเข้ามาใช้บริการในร้าน โดยความพึงพอใจ
ของลูกค้าจะมีผลต่อความภักดีในการเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ อีกท้ังงานวิจัยที่ผ่านมาของ Oh, Yoo 
& Lee (2019) ได้ท าการศึกษาเรื่อง มุมมองแบบองค์รวมของประสบการณ์การบริการที่แฟรน-ไชส์
กาแฟ: การศึกษาข้ามวัฒนธรรม พบว่า ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ ไม่ได้เป็นปัจจัยส าคัญในการ
รับรู้คุณค่าของการศึกษานี้ โดยให้เหตุผลว่าข้อมูลได้ถูกเก็บรวบรวมที่ร้านกาแฟซึ่งตั้งอยู่ในพื้นที่ท่ีมี
การจราจรหนาแน่นในย่านใจกลางเมือง ซ่ึงร้านกาแฟมักมีลูกค้าหนาแน่นอยู่ตลอด จึงอาจส่งผลให้
ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจไม่เป็นผลต่อการรับรู้คุณค่า ซึ่งการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความ
ภักดี อย่างไรก็ตามปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ เป็นปัจจัยที่ส่งเสริมทางด้านอารมณ์ให้เกิดการเข้า
ใช้บริการที่ร้าน พฤติกรรมของมนุษย์มักใช้อารมณ์ในการตัดสินใจมากกว่าเหตุผล โดยจะชี้ให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคตัดสินใจจากองค์ประกอบหลาย ๆ ส่วน แต่ส่วนที่ส าคัญที่สุดที่จะท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือ
สินค้าหรือบริการ มักจะมาจากองค์ประกอบทางด้านอารมณ์มากกว่าเหตุผล  

จากข้อมูลข้างต้นพบว่า ถึงแม้ร้านกาแฟในปัจจุบันมีจ านวนมาก แต่ความต้องการในการ
บริโภคกาแฟของคนไทยก็สูงขึ้นตามไปด้วย จึงถือว่าเป็นโอกาสที่ดีท่ีผู้ประกอบการได้ศึกษาข้อมูล 
เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่มาของการศึกษา เพ่ือค้นหาว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ (Store 
Atmosphere) ปัจจัยราคายุติธรรม (Price Fairness) ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว (Green 
Management) ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ (Peace of Mind) และปัจจัยความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ที่จะส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” (Loyalty) 
ซึ่งผู้วิจัยคาดหวังว่า ข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อทุกฝ่ายที่เก่ียวข้องทางธุรกิจ
และผู้ที่สนใจจะเข้ามาด าเนินธุรกิจประเภทนี้เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาการให้บริการและพัฒนา
รูปแบบร้านกาแฟให้มีคุณภาพ และสามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าจนก่อให้
ความภักดตี่อร้านกาแฟได ้ 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
เพ่ือศึกษาวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ 

“A” ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือท าความเข้าใจลูกค้า และศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อร้าน
กาแฟ “A” ซึ่งปัจจัยเหล่านั้น ได้แก่  

1) ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ  
2) ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ  
3) ปัจจัยราคายุติธรรม  
4) ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว 
5) ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ  
6) ปัจจัยความพึงพอใจ 
 

1.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 
ผลการวิจัยครั้งนี้ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้

บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร และสามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือ ขยาย
องค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” 
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ ปัจจัยราคา
ยุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ และปัจจัยความพึงพอใจ
อันเป็นพื้นฐานของงานวิจัยในอนาคต 

ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด และสร้างความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” และกิจการที่ด าเนินธุรกิจในรูปแบบที่
ใกล้เคียงกับร้านกาแฟ “A” สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในเป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้า การ
วางแผนการตลาด และการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้า เพ่ือตอบสนองให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ และสร้าง
ความภักดีของลูกค้าให้เกิดข้ึนได้ 



 

 

บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1 คุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) หมายถึง การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า
ทั้งภายในและภายนอกว่าลูกค้าจะได้รับสิ่งที่ต้องการ จนก่อให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งความพึงพอใจ
เป็นความรู้สึกหรือทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการ หลังจากทีไ่ดใ้ช้งานหรือได้รับสิ่งนั้นไป
แล้ว ความพึงพอใจของลูกค้า จะเป็นตัวก าหนดการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพ ความคาดหวัง 
และความชอบ (Siadat, Clement & Rahman, 2008) คุณภาพการให้บริการ มีผลต่อ ความภักดี 
โดย คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การระบุถึงความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้า กับสิ่ง
ทีลู่กค้าได้รับเกี่ยวกับบริการจากร้านกาแฟ ซึ่งเป็นความรู้สึกของลูกค้าเพ่ือประเมินประสบการณ์ของ
ลูกค้าในร้านกาแฟ ร้านกาแฟควรตระหนักว่าคุณภาพการให้บริการที่ด ีสามารถกลายเป็นปัจจัยแห่ง
ความส าเร็จไดแ้ละส่งผลต่อการเติบโต ในขณะเดียวกันก็ท าให้เกิดความยั่งยืน และความได้เปรียบใน
การแข่งขัน ซึ่งในงานวิจัยนี้มีการน าความหมายของงานวิจัยในอดีตมาประยุกต์ใช้ คือ คุณภาพการ
ให้บริการ คือ ร้านกาแฟ “A” มีพ้ืนที่บริการที่สะดวกสบาย ลูกค้าได้รับการบริการที่รวดเร็วจาก
พนักงาน ซึ่งพนักงานมีความสุภาพ นอบน้อม และสามารถรับรู้ความต้องการของลูกค้า ตลอดจน
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทันท ี(Dhisasmito & Kumar, 2020) นอกจากนี้ 
คุณภาพการให้บริการ ยังสะท้อนให้เห็นถึง ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง ความเชื่อมั่น และการ
ปรับเปลี่ยนในรูปแบบเฉพาะของบุคคล คุณภาพการให้บริการจะเป็นตัวสื่อสารระหว่างร้านค้ากับ
ลูกค้าว่าร้านค้านั้นสามารถน าเสนอบริการได้น่าเชื่อถือจนสามารถสร้างความไว้วางใจได้หรือไม่ ถ้า
หากร้านค้าน าเสนอบริการที่ไม่น่าเชื่อถือ และมีการตอบสนองต่อลูกค้าช้า ร้านค้าจะไม่สามารถสร้าง
ความไว้วางใจต่อลูกค้าได้ (Gefen, 2002) อีกท้ัง Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985, 1988) 
ไดมี้การใช้ 10 มิติในคุณภาพการบริการซึ่ง ได้แก่ ลักษณะของการบริการ (Appearance) ความ
ไว้วางใจ (Reliability) ความกระตือรือร้น (Responsiveness) สมรรถนะ (Competence) ความมี
ไมตรีจิต (Courtesy) ความน่าเชื่อถือ (Creditability) ความปลอดภัย (Security) การเข้าถึงบริการ 
(Access) และการติดต่อสื่อสาร (Communication) การเข้าใจลูกค้าหรือผู้รับบริการ 
(Understanding of Customer) ต่อมาได้ลดจาก 10 มิติเป็น 5 มิติที่ชื่อว่า SERVQUAL ได้แก่ ความ
เชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) การใหค้วามเชื่อม่ันต่อลูกค้า (Assurance) และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
(Empathy) นอกจากนั้น Kotler & Keller (2006) กล่าวว่า สิ่งส าคัญสิ่งหนึ่งในการสร้างคุณภาพการ
ให้บริการ คือ การรักษาระดับของการให้บริการให้อยู่เหนือกว่าคู่แข่ง น าเสนอคุณภาพที่อยู่เหนือ
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ความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งหากลูกค้าได้รับประสบการณ์ในการให้บริการที่เหนือกว่าสิ่งที่ลูกค้า
คาดหวังไว้ ก็จะมีโอกาสบอกต่อกับคนอ่ืนให้มาใช้บริการแบบปากต่อปาก ซึ่งมีแนวโน้มที่จะท าให้
ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ ้าอีก  

2.1.2 บรรยากาศของร้านกาแฟ (Store Atmosphere) หมายถึง คุณภาพของพ้ืนที่รอบ ๆ 
บริเวณของร้าน ที่สามารถสร้างบรรยากาศให้น่าดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการที่ร้าน
กาแฟได้ โดยต้องมีการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้า ความต้องการ ความคาดหวังเก่ียวกับบรรยากาศที่
ลูกค้าจะได้รับในการเข้ามาใช้บริการ ทั้งนีค้วรมีการวางแผน และควบคุมอย่างระมัดระวัง การสร้าง
บรรยากาศของร้านกาแฟจะเป็นเครื่องมือในการเพ่ิมมูลค่าของร้านกาแฟได ้สามารถสร้างความ
ประทับใจในเชิงบวกให้กับลูกค้า ในงานวิจัยนี้มีการน าความหมายของงานวิจัยในอดีตมาประยุกต์ใช้ 
คือ บรรยากาศของร้านกาแฟ คือ ร้านกาแฟ “A” มีบรรยากาศภายในร้านที่ท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึก
สบาย รู้สึกพึงพอใจกับบรรยากาศบริเวณสวนด้านนอกและภายในร้านของร้านกาแฟ “A” รวมถึงร้าน
กาแฟ “A” มีมุมถ่ายรูปที่หลากหลาย ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ (Dhisasmito & Kumar, 
2020) นอกจากนั้น Levy & Weitz (2001) กล่าวว่า บรรยากาศภายในของร้านสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ให้ร้านกาแฟได ้ลูกค้าจะรับรู้ถึงข้อมูลสินค้าได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งบรรยากาศภายในร้าน ประกอบ
ไปด้วย การวางแผนผังร้านค้า การควบคุม แสง สี เสียงและอุณหภูมิ รวมไปถึงการแต่งกายของ
พนักงานด้วย อีกท้ัง Yusof, Ibrahim, Muhammad & Ismail (2016) ไดก้ล่าวว่า บรรยากาศของ
ร้านกาแฟทีน่่ารื่นรมย์จะสามารถดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการได้มากขึ้น ร้านควรมีการออกแบบ
สิ่งแวดล้อมผ่านความหลากหลายด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น แสง รูปแบบ เสียง สีและอุณหภูมิ นอกจากนี้
บรรยากาศยังสามารถกระตุ้นการตอบสนองต่อการรับรู้คุณค่า และอารมณ์ของลูกค้า นอกจากนี้ 
Vety, Fauzi & Mawardi (2016) ยังระบุเพิ่มเติมว่าบรรยากาศในร้านยังสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมได้ 
และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ ดังนั้นบรรยากาศร้านจึงเป็นสิ่งที่คาดว่าจะท าให้ลูกค้ารู้สึก
คุ้นเคยกับร้าน สามารถใช้เวลาที่ร้านกาแฟมากข้ึน และรู้สึกผ่อนคลาย สิ่งเหล่านี้จะกลายเป็นสิ่งที่ชี้วัด
ถึงบรรยากาศภายในร้านได้ นอกจากนั้น Kotler (1973) กล่าวว่า บรรยากาศของร้านควรเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ทางกายภาพ ควรมีการวางแผนสร้างข้ึนอย่างตั้งใจและรอบคอบ โดยจะต้องมีการ
ควบคุมกระบวนการวางแผนการสร้างบรรยากาศของร้าน เพ่ือน าไปสู่การซื้อสินค้าหรือการบริการ
ของลูกค้าได้ เนื่องจากสภาพแวดล้อมที่สร้างขึ้นนั้น เป็นปัจจัยทางกายภาพที่ร้านสามารถควบคุมได้
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของร้าน บรรยากาศของร้านสามารถรับรู้ได้ จาก 4 อย่าง ได้แก่ การมองเห็น 
การได้ยิน การสัมผัส และการดมกลิ่น บรรยากาศของร้านยังเป็นเรื่องของอารมณ์หรือความรู้สึก ถ้า
บรรยากาศในร้านมีพ้ืนที่ที่ดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ หรือได้รับการออกแบบให้มีอิทธิพลต่อ
อารมณ์ของลูกค้า เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการซื้อสินค้าหรือการเข้ามาใช้บริการ บรรยากาศของร้าน
ประกอบไปด้วย อุณหภูมิ สี แสง ดนตรี และการตกแต่ง ซ่ึงแต่ละร้านจะได้รับการออกแบบเพื่อสร้าง
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ความแตกต่างให้กับร้านค้าจากคู่แข่ง (Kumar, Garg & Rahman, 2010) 
2.1.3 ราคายตุธิรรม (Price Fairness) หมายถึง การประเมินของลูกค้าว่าราคาที่ให้กับสินค้า

หรือการบริการที่ได้รับมีความเหมาะสมกันไหม ราคาได้รับการยอมรับว่าเป็นปัจจัยหนึ่งของการตลาด
ที่มีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า ราคาของผลิตภัณฑ์นั้นต้องเหมาะสม และสามารถยอมรับได้ ซึ่งใน
งานวิจัยนี้มีการน าความหมายของงานวิจัยในอดีตมาประยุกต์ใช้ คือ ราคายุติธรรม คือ ร้านกาแฟ 
“A” มีราคาท่ีเหมาะสมตรงตามความต้องการของลูกค้า ทั้งราคาอาหารและราคาเครื่องดื่มมีความ
สมเหตุสมผล ค่าใช้จ่ายในร้านกาแฟ “A” เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของอาหารและเครื่องดื่ม
ที่ได้รับ และมีป้ายแสดงราคาให้ลูกค้าได้รับรู้ได้อย่างชัดเจน (Dhisasmito & Kumar, 2020) 
นอกจากนั้น Abdullah, Nor, Hamir, Krishnaswamy & Rostum (2018) กล่าวว่า การก าหนด
ราคายุติธรรมเป็นราคาสินค้าที่ลูกค้าคิดว่าเหมาะสม และสมเหตุสมผล ราคาที่ไม่ยุติธรรมจะก่อให้เกิด
อารมณ์เชิงลบต่อลูกค้า เช่น ความโกรธ ราคานั้นจะส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า นอกจากนี้ 
Githiri (2018) กล่าวว่า ราคาที่เป็นธรรมของสินค้าหรือบริการมีแนวโน้มที่จะเป็นเหตุผลของลูกค้าใน
การเลือกซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เนื่องจากราคาของสินค้าหรือบริการอาจส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า นอกจากนี้การวัดความยุติธรรมของราคาข้ึนอยู่กับขนาดและคุณภาพของสินค้าหรือบริการ
ที่ได้รับนั้นมีความคุ้มค่าและราคาดีกว่าเมื่อเทียบกับของคู่แข่ง อีกท้ัง Nguyen & Meng (2016) 
กล่าวว่า ราคายุติธรรม เป็นการเปรียบเทียบราคาของสินค้าแบบเดียวกันระหว่างราคาของร้านค้ากับ
ราคาตลาด โดยการเปรียบเทียบจะสามารถตัดสินด้วยราคาของอีกร้านทีน่ ามาเปรียบเทียบ เช่น 
ลูกค้าเมื่อซื้อสินค้าท่ีมีราคาที่แตกต่างจากราคาของอีกร้าน ความแตกต่างของราคาที่รับรู้อาจท าให้
รู้สึกถึงราคาที่ไม่ยุติธรรม ความแตกต่างของราคา คือ ขอบเขตของการเปรียบเทียบที่มีผลต่อแต่ละ
บุคคล ลูกค้าจะรู้สึกว่าการจ่ายเงินมากขึ้นท าให้รู้สึกถึงความเจ็บปวดทางการเงิน นอกจากนี้ Xia, 
Monroe & Cox (2004) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับความเป็นธรรมทางด้านราคาว่า ความเป็นธรรม
ทางด้านราคาเป็นการประเมินของผู้บริโภคทางด้านอารมณ์ท่ีเกี่ยวข้องว่าความแตกต่างระหว่างราคา
ของผู้ขายกับราคาของอีกฝ่ายหนึ่งที่เปรียบเทียบนั้นมีความสมเหตุสมผลมากน้อยเพียงใด สามารถ
ยอมรับได้หรือไม ่และคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไปหรือไม่ 

2.1.4 การบรหิารจัดการแบบสเีขยีว (Green Management) หมายถึง การออกแบบและ
วางแผนผลิตภัณฑ์และการบริการเพ่ือลดมลพิษทางสิ่งแวดล้อมและเป็นการส่งเสริมการคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม ซึ่งในงานวิจัยนี้มีการน าความหมายของงานวิจัยในอดีตมาประยุกต์ใช้ คือ การบริหาร
จัดการแบบสีเขียว คือ ร้านกาแฟ “A” ควรมีการสร้างวัฒนธรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น การ
รณรงค์ให้พนักงานใช้น ้าและไฟอย่างประหยัด ทั้งนี้ควรมีการส่งเสริมการผลิตที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม 
รวมทั้งควรมีการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น การใช้แก้วย่อยสลายง่าย และ
ควรมีการส่งเสริมการขายที่เน้นการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Tsai, et al., 2020) นอกจากนี้ Winn & 
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Roome (1993) กล่าวว่า การบริหารจัดการด้านสิ่งแวดล้อมจะเป็นตัวก าหนดผลกระทบของธุรกิจ
และสินค้า รวมไปถึงกระบวนการผลิต ที่มผีลต่อระบบนิเวศสิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรม อีกท้ัง Wolff 
(1996) ได้กล่าวว่า ธุรกิจควรมีการเพ่ิมการบริหารจัดการด้านสิ่งแวดล้อมให้เข้ากับระบบการท างาน 
โดยอาจเริ่มจากการใช้มาตราการประหยัดพลังงานภายในธุรกิจก่อน แล้วค่อย ๆ เปลี่ยนทัศนคติของ
พนักงานไปเรื่อย ๆ รวมไปถึงมีการสร้างวัฒนธรรมภายในองค์กรให้มีการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม เพ่ือ
เป็นการปลูกฝังให้พนักงานรักสิ่งแวดล้อม นอกจากนั้น Yang, Zhang, Jiang & Sun, (2015) ได้
เสนอแนวคิด “Cleaner Production” ซึ่งเป็นแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการสีเขียวที่เน้นเรื่อง
ของความสะอาด และใช้เทคโนโลยีในการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างครอบคลุม รัฐบาลของ
สหประชาชาติได้มีการส่งเสริมกฎหมายที่ควบคุมเรื่องสิ่งแวดล้อมและการรีไซเคิล รวมถึงการน า
ทรัพยากรกลับมาใช้ใหม่ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงรัฐบาลให้ความส าคัญกับการผลิตที่สะอาดมากข้ึน 
เนื่องจากการผลิตที่สะอาดขึ้นจะเป็นการป้องกันมลพิษในระหว่างกระบวนการการผลิตและการ
ให้บริการ นอกจากนี้ยังมีการปรับปรุงประสิทธิภาพการใช้วัตถุดิบและทรัพยากรที่มีผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมตลอดวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้การเสริมสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจแล้วการผลิต
ที่สะอาดสามารถปรับปรุงความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจได้ อีกท้ัง Yang, et al. (2015) และ 
Yu & Huo (2019) กล่าวว่า การบริหารจัดการด้านสิ่งแวดล้อม หมายถึง การด าเนินการตามข้ันตอน
การจัดการภายในที่เป็นการรวมแนวคิดของการคุ้มครองสิ่งแวดล้อมเข้ากับการวิจัยและพัฒนาการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ การผลิต การตลาด การจัดการโครงสร้างองค์กร และการจัดการทรัพยากร
มนุษย ์เพ่ือเปลี่ยนให้องค์กรเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ที่มีค่านิยมและมีวัฒนธรรมขององค์กรเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้ พิมพ์ศิริ ไทยสม และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2558) กล่าวว่า สิ่งส าคัญที่ส่งผล
ต่อทัศนคตขิองลูกค้าที่มีต่อร้านกาแฟจะขึ้นอยู่กับการปฏิบัติต่าง ๆ ของร้านกาแฟ ว่ามีการตระหนัก
ถึงสิ่งแวดล้อมมากน้อยเพียงใด ถึงแม้ร้านจะมีกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อาจจะไม่ได้
ส่งผลให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีเสมอไป ต้องขึ้นอยู่กับลูกค้าได้ตระหนักถึงเรื่องของสิ่งแวดล้อมด้วย ซึ่งจาก
งานวิจัยพบว่า การปฏิบัติสีเขียว จะสามารถเปน็ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อทัศนคติโดยรวมของลูกค้าที่มี
ต่อร้านกาแฟ  

2.1.5 ความสงบทางดา้นจติใจ (Peace of Mind) หมายถึง สภาพจิตใจที่สงบหรือเงียบสงบ
เป็นอิสระจากความกังวลและความวิตกกังวล เป็นความรู้สึกปลอดภัยหรือได้รับการปกป้อง โดยความ
สบายกายสบายใจจะน าไปสู่ความสุข และการที่ลูกค้าได้รับความสุขในการบริการจะส่งผลให้เกิด
ความภักดีต่อร้าน ซึ่งในงานวิจัยนี้มีการน าความหมายของงานวิจัยในอดีตมาประยุกต์ใช้ คือ ร้าน
กาแฟ “A” ท าให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลายเมื่อเข้ามาใช้บริการ ลูกค้ามีความรู้สึกปลอดภัยและมีความเป็น
ส่วนตัวเมื่อเข้ามาใช้บริการ ลูกค้าต้องรู้สึกไม่กังวลเมื่อเข้ามาใช้บริการ และลูกค้าต้องรู้สึกถึงความ
คุ้มค่าของเงินที่จ่ายไปในการเข้ามาใช้บริการ (Oh, Yoo & Lee, 2019) นอกจากนั้น Lee, Lin, 
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Huang & Fredrickson (2012) กล่าวว่า ความสงบของจิตใจหรือความสงบภายใน หมายถึง สภาวะ
ของความสงบทางจิตใจและจิตวิญญาณ สามารถปลูกฝังได้จากการฝึกรูปแบบต่าง ๆ อีกทั้ง Lama 
(2012) ได้ให้ความหมายของความสงบภายในจิตใจไว้ว่า เป็นอารมณ์ที่ปราศจากความคิดเชิงลบและ
อารมณ์ที่มีความเข้มแข็ง นอกจากนี้ Otto & Ritchie (1996) กล่าวว่า ความสบายใจมักจะเกี่ยวข้อง
กับความรู้สึกสบายใจ และความรู้สึกปลอดภัยทั้งด้านร่างกายและด้านจิตใจ โดยความสบายใจจะเกิด
จากความรู้สึกที่ได้รับจากการปฏิบัติของพนักงาน และตัวที่จะเป็นตัวบ่งชี้ให้เกิดความรู้สึก คือ การ
รับรู้ เนื่องจากลูกค้ามีการรับรู้จนก่อให้เกิดความรู้สึกภายในจิตใจ ถ้ารู้สึกในเชิงบวกจะส่งผลให้ลูกค้า
รู้สึกดีและรู้สึกสบายใจ ในทางกลับกันถ้ารู้สึกในเชิงลบก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไม่สบายใจในการ
ใช้บริการ  

2.1.6 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การประเมินความพอใจของลูกค้าในเชิงบวกท่ี
มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ลูกค้าได้รับ ความพึงพอใจจะถูกวัดจากการเปรียบเทียบประสบการณ์ที่
ลูกค้าได้รับกับความคาดหวังของลูกค้า ถ้าลูกค้าได้รับประสบการณ์สูงกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าจะมี
ความรู้สึกพึงพอใจมาก ในทางกลับกันถ้าลูกค้าได้รับประสบการณ์ต ่ากว่าที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าก็จะ
รู้สึกไม่พึงพอใจ ซึ่งในงานวิจัยนี้มีการน าความหมายของงานวิจัยในอดีตมาประยุกต์ใช้ คือ ร้านกาแฟ 
“A” ท าให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจในการเข้ามาใช้บริการ ลูกค้ารู้สึกมีความสุขในการเข้ามาใช้บริการ 
รวมทั้งร้านกาแฟ “A” มีคุณภาพของอาหาร เครื่องดื่มและการบริการที่สามารถตอบสนองได้ตามสิ่งที่
ลูกค้าคาดหวังได้ และโดยภาพรวมของร้านกาแฟ “A” ท าให้ลูกค้าพึงพอใจ (Dhisasmito & Kumar, 
2020) นอกจากนี้ Mensah & Mensah (2018) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถก าหนดได้
จากการประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ลูกค้าได้รับ หรืออาจวัดจากความคาดหวังและประสบการณ์
ของลูกค้าท่ีได้รับ อีกท้ัง Zeithaml & Bitner (2003) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นการตัดสินของลูกค้า
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยการให้ระดับความพึงพอใจกับการบริโภค ตัวก าหนดความพึงพอใจ 
ได้แก่ การรับรู้ คุณภาพการบริการ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ราคา ปัจจัยสถานการณ์และปัจจัยส่วน
บุคคล นอกจากนั้น Oliver (1981) ได้ใช้แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง อธิบายไดว้่า ความพึง
พอใจของลูกค้าเกิดจากการพิจารณาจากการเปรียบเทียบความคาดหวังของลูกค้าและการรับรู้ถึง
ประสิทธิภาพ มีทฤษฎีระบุว่าความพึงพอใจของลูกค้าวัดได้จากช่องว่างระหว่างความคาดหวังของ
ลูกค้ากับการรับรู้ประสิทธิภาพ ดังนั้นหากการรับรู้ประสิทธิภาพสูงกว่าความคาดหวังจะได้รับการ
ยืนยันในเชิงบวกและลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจ เนื่องจากประสิทธิภาพที่แท้จริงเกินความคาดหวังของ
ลูกค้า ในทางตรงกันข้ามหากการรับรู้ประสิทธิภาพต ่ากว่าความคาดหวังผลที่ตามมา จะไมไ่ด้รับการ
ยืนยันในเชิงบวกเนื่องจากลูกค้าไม่พอใจกับประสิทธิภาพที่ได้รับ นอกจากนี้ Lovelock & Wirtz 
(2007) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นสภาวะทางอารมณ์ที่มปีฏิกิริยาหลังจากได้รับการบริการจาก
ร้านค้า อาจเป็นความโกรธ ความไม่พอใจ ความฉุนเฉียว ความเป็นกลาง ความตื่นเต้นหรือความพึง
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พอใจ จากค าจ ากัดความของความพึงพอใจหลายประการสามารถอธิบายได้ว่าความพึงพอใจของ
ลูกค้า คือ การประเมินความรู้สึกหรืออารมณ์ของผู้บริโภคเมื่อมีการตอบสนองต่อความคาดหวังและ
ความต้องการส าหรับการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ ผู้บริโภคท่ีพึงพอใจมักจะพูดในสิ่งที่ดี
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับผู้อ่ืนและนี่คือสิ่งที่ธุรกิจมักจะคาดหวัง 

2.1.7 ความภกัด ี(Loyalty) หมายถึง ความมุ่งม่ันทางด้านจิตใจของลูกค้าที่มีต่อร้านค้า ที่
สามารถแสดงผ่านการกลับมาซื้อซ ้าหรือกลับมาใช้บริการซ ้าอย่างสม ่าเสมอในอนาคต ถึงแม้ว่าจะเกิด
สถานะการณ์จูงใจหรือมีการตลาดที่ท าให้ลูกค้าเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แต่ลูกค้ายังคงกลับมา
ใช้บริการที่ร้านเดิมอยู่ รวมทั้งการที่ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อร้านจะเป็นสิ่งที่น าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะ
ยาวได้ จนก่อให้เกิดความภักดี (Dhisasmito & Kumar, 2020) นอกจากนี้ Oliver (1999) กล่าวว่า 
ความภักดี หมายถึง ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งที่จะท าให้เกิดการซื้อซ ้าหรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการ
ที่พึงพอใจอย่างสม ่าเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อ จะซื้อซ ้าในตราสินค้าเดิมหรือบริการเดิม การ
เปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ที่มีผลกระทบและศักยภาพของการตลาด อีกท้ัง 
Githiri (2018) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้าเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อซ ้า ๆ หรือแนะน า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับผู้อ่ืน นอกจากนี้ยังระบุว่าเมื่อลูกค้าจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านที่
แนะน าให้ผู้อ่ืนและจะปฏิเสธการซื้อสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง นอกจากนั้น Keshavarz, Jamshidi 
& Bakhtazma (2016) ให้ความเห็นว่าพ้ืนฐานของความส าเร็จของร้านอาหาร เกิดจากการมีลูกค้าที่มี
ความภักดีด้วยความพึงพอใจ โดยสามารถวัดได้จากความเต็มใจของลูกค้าที่จะพูดในเชิงบวกและ
แนะน าร้านค้าให้กับผู้อ่ืนมาใช้บริการ และกลับมาท่ีร้านต่อไปแม้ว่าราคาของสินค้าหรือบริการมีราคา
ที่เพ่ิมสูงขึ้นจากเดิมทีเ่คยให้ไว้ก็ตาม อีกท้ัง Jiang & Zhang (2016) ได้กล่าวไว้ว่า ความจงรักภักดี
ของลูกค้าคือแหล่งที่มาของความได้เปรียบในการแข่งขันของบริษัท ความภักดีของลูกค้าถือเป็น
สินทรัพย์ที่ไม่มีตัวตนที่ส าคัญส าหรับหลายบริษัท นอกจากนี้ได้มีนักการตลาดได้ให้แนวความคิดที่
แตกต่างกันเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า เช่น Casidy & Wymer (2016) ก าหนดแนวคิดความภักดี
ของลูกค้าว่าเป็น "ความรู้สึกผูกพันอย่างแน่วแน่ในความภักดี มากกว่าการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์" 
สามารถอธิบายได้ว่า ความภักดีจะเกิดมาจากความผูกพันกับร้านค้าหรือสินค้าชนิดนั้น ถึงแม้ว่าจะมี
สินค้าท่ีสามารถมาทดแทนได้ก็ยังคงเลือกใช้บริการร้านค้านี้หรือสินค้าชนิดนี้เท่านั้น อีกทั้ง Dick & 
Basu (1994) ได้แบ่งความภักดีของลูกค้าเป็น 4 ประเภท คือ 1) No Loyalty คือ ผู้บริโภคไม่มีทั้ง
ทัศนคติและการซื้อซ ้า ผู้บริโภคไม่ซื้อ และไม่มีความชอบต่อสินค้านั้น 2) Loyalty คือ ผู้บริโภคมี
ทัศนคติและระดับการซื้อซ ้าสูง มีความรู้สึกดตี่อสินค้าและมีการกลับมาซื้อซ ้าอย่างต่อเนื่อง 3) Latent 
Loyalty คือ ความภักดีท่ีแอบแฝง ผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า แต่มีการกลับมาซื้อซ ้าต ่า และ 
4) Spurious Loyalty เป็นความภักดีเทียมที่ผู้บริโภคจะมีการซื้อซ ้าสูง แต่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อองค์กร 
ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง ผู้ประกอบการต้องมีการสร้างแรงจูงใจให้กับลูกค้าจนก่อให้เกิดความภักดี
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อย่างแท้จริง ซึ่งก็คือมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและร้านค้าและมีการกลับมาซื้อซ ้าสูง โดยสามารถท าผ่าน
กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมของทางร้านค้า 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจร้านกาแฟที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้า ดังนี้ 

Jang, Kim & Lee (2015) งานวิจัยนี้ศึกษาผลกระทบของการปฏิบัติสีเขียวในการพัฒนา
ส าหรับ ร้านกาแฟของผู้บริโภครวมทั้งบทบาทของผู้บริโภคในการท านายความภักดีต่อร้านค้าสีเขียว
และสินค้าสีเขียว โดยมีการส ารวจลูกค้าร้านกาแฟและเก็บรวบรวมข้อมูลจากเว็บไซตโ์ดยการส ารวจผู้
ที่เป็นสมาชิกออนไลน์ จากการศึกษาครั้งนี้มีพนักงานก าหนดโครงแบบจ าลองในการทดสอบ
สมมติฐานหาความสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่าการปฏิบัติสีเขียวมีอิทธิพลส าคัญต่อผู้บริโภค รวมไปถึง
ร้านค้า นอกจากนี้ผู้บริโภคสนใจไปยังร้านค้าสีเขียวมีผลกระทบในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของ
ร้านค้าและความจงรักภักดีของร้านค้ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับความจงรักภักดีของสินค้า 
จากการศึกษาต่อพบว่าผู้ที่ไม่ค่อยสนใจในร้านค้าสีเขียวมีผลต่อจิตส านึกสีเขียวน้อยกว่าผู้ที่ใส่ใจร้านค้า
สีเขียวซึ่งจะส่งผลเชิงบวกในการแสดงความจงรักภักดีในร้านค้าสีเขียวและผลิตภัณฑ์สีเขียว 

Jang (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง บทบาทของความคุ้นเคยของลูกค้าในการประเมินพ้ืนที่
บริการสีเขียวต่อการตรวจสอบในร้านกาแฟ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบผลกระทบด้าน
บรรยากาศ (การออกแบบและการจัดวาง) และด้านการสื่อสาร (การปฏิบัติระหว่างพนักงานกับลูกค้า) 
ในร้านกาแฟสีเขียวที่มผีลต่อความผูกพันและความภักดีของลูกค้าทางด้านอารมณ์และพฤติกรรมของ
ลูกค้าและส ารวจผลการกลั่นกรองความคุ้นเคยของลูกค้า ผลการวิจัย พบว่า บรรยากาศของร้าน
กาแฟสีเขียวมีผลกระทบมากกว่าการสื่อสารต่อความผูกพันและความภักดีของลูกค้าทางด้านอารมณ์
และพฤติกรรมของลูกค้า อย่างไรก็ตามผลกระทบของพ้ืนที่บริการสีเขียวจะขึ้นอยู่กับความคุ้นเคยของ
ลูกค้า จากการกลั่นกรองความคุ้นเคยของลูกค้า พบว่า ลูกค้าท่ีมีความคุ้นเคยสูงจะตอบสนองต่อสิ่ง
ชี้น าในการสื่อสารและมีการรับรู้ที่ดีมากขึ้นเก่ียวกับตัวชี้น าดังกล่าวในร้านค้าและจะน าไปสู่การยึดติด
กับสถานทีจ่นก่อให้เกิดความภักดีต่อร้านกาแฟสีเขียวในที่สุด การสื่อสารนั้นจะมีผลกระทบต่อความ
ผูกพันและความภักดีของลูกค้าในกลุ่มท่ีมีความคุ้นเคยสูงมากกว่ากลุ่มที่มีความคุ้นเคยต ่า 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดกับความจงรักภัคดีต่อ
ร้านกาแฟสด เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟสด ใน
เขตกรุงเทพมหานคร การศึกษา ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือจัดกลุ่มปัจจัยทางการตลาดในการเลือกร้าน
กาแฟสดของผู้บริโภค และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับความจงรักภักดีต่อร้าน
กาแฟสด ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัย คือ ผู้ใช้บริการร้านกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถ่ี ร้อยละ และ
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ค่าเฉลี่ย และน าข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมาวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) จากผลการวิเคราะห์ พบว่า 
สามารถรวมกลุ่มตัวแปรเป็น 6 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความ
สะดวก ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านพนักงาน ปัจจัยด้านสุขอนามัย และปัจจัยด้านคุณค่า จากการ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ (Pearson Correlation) ระหว่างปัจจัยทั้ง 6 ด้าน กับความจงรักภักดีในตรา
สินค้าของผู้บริโภค พบว่า ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันมาก แสดงว่าปัจจัยทางการตลาดทั้ง 6 ด้านมี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟ 

ณัฐวรรณ ศิริพันธ์พิริยะ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ 
บริการร้านกาแฟ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ จากปัจจัยคุณภาพสินค้า คุณภาพบริการ คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ และ
ความพึงพอใจของลูกค้า โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพสินค้า คุณภาพบริการ และคุณค่าท่ี
ลูกค้าได้รับ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนคุณภาพสินค้า คุณภาพบริการ คุณ-
ค่าท่ีลูกค้าได้รับและความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ 

Chang (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงประสบการณ์ ภาพลักษณ์และความภักดี
ต่อตราสินค้า กรณีศึกษาของ Starbucks โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่เข้ามาใช้
บริการร้านสตาร์บัคส์ที่ตั้งอยู่ใน 4 เขตในเมืองไทเป ได้แก่ Da-An, Zhong-Zheng, Nei-Hu และ Xi-
Yin มีการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 225 ชุด การศึกษานี้ใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง Structural 
Equation Modelling (SEM) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง การตลาดเชิงประสบการณ์ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า ผลการวิจัย พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์
ไม่สามารถส่งผลกระทบโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า จ าเป็นต้องมภีาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็น
ตัวกลางถึงจะท าให้มีความสัมพันธ์กันที่สมบูรณร์ะหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์และความภักดีต่อ
ตราสินค้า 

พิสิษฐ์ สุวรรณแพทย์ และกตญ มหาชนะวงศ์ สุวรรณแพทย์ (2562) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด ในอ าเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการร้านกาแฟสด ในอ าเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ จ านวน 397 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบไปด้วย การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และใช้ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการมากท่ีสุด คือ ด้านราคา รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ และด้าน
การส่งเสริมการตลาดน้อยที่สุด การทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์มีผลต่อ
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พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด ในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกับ
พฤติกรรมการใช้บริการที่ร้านกาแฟสด ในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์อย่างมีนัยส าคัญ 

อรินทร์ อินทร์แจ้ง (2561) ได้ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่ารับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้
ด้านอารมณ์ และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ ความผูกพัน และความจงรักภักดีของลูกค้า
ร้าน Amity coffee ในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าท่ี
รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ และคุณภาพการให้บริการ ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความพึง
พอใจ และความผูกพัน และตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดีของลูกค้า เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้า
ของลูกค้าร้าน Amity coffee จ านวน 412 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เส้นทาง 
ผลการวิจัยยังพบว่า คุณค่ารับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ และคุณภาพการให้บริการ มี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า ส่วนความพึงพอใจ
มีอิทธิทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า และมีอิทธิทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และความ
ผูกพันของลูกค้ามีอิทธิทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

สุพิชชา แก้วตา (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณ ถนนสีลม โดยปัจจัยอิสระประกอบไปด้วย ปัจจัยส่วนลด
ทางด้านราคา การปฏิบัติสีเขียว คุณภาพการให้บริการ การดึงดูดประสาทสัมผัส ทัศนคติต่อการซื้อ
กาแฟออร์แกนิค ปัจจัยสุขภาพ การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม และบรรทัดฐานทางสังคม ที่มีผลเชิงบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้าในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณ ถนนสีลม ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ และการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม ที่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณ ถนนสีลม 

จากการศึกษางานวิจัยของพิมพ์ศิริ ไทยสม และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยปัจจัย
อิสระจะประกอบไปด้วย ปัจจัยคุณภาพการบริการของร้านกาแฟ ปัจจัยการรับรู้ทางประสาทสัมผัส 
ปัจจัยการรับรู้ถึงความสัมพันธ์ ปัจจัยความตั้งใจเกี่ยวกับการพาณิชย์ทางสังคม ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับ
การปฏิบัติในการรักษาสิ่งแวดล้อม ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์สีเขียว ที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า พบว่า มีเพียงปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์สีเขียว ปัจจัยความตั้งใจเกี่ยวกับการ
พาณิชย์ทางสังคม และปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับการปฏิบัติในการรักษาสิ่งแวดล้อม ที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A  

จากการศึกษางานวิจัยของพาขวัญ ดวงนุช และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2563) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้าน Kuroko Toy Shop โดยปัจจัยอิสระประกอบ
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ไปด้วย ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความ
ต้องการของผู้ซื้อ ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่
ลูกค้าต้องการ ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่น ที่มีผล
ต่อความภักดีของลูกค้าร้าน Kuroko Toy Shop ผลการวิจัย พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอ่ืน และปัจจัย
ด้านข้อมูลสินค้า ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้าน Kuroko Toy Shop อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ส่วนปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความต้องการ
ของผู้ซื้อ และปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่ลูกค้าต้องการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าร้าน Kuroko Toy Shop อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
2.2 สมมตฐิานการวจิยั 

2.2.1 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ 
“A” ในกรุงเทพมหานคร 

2.2.2 ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการร้าน
กาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร 

2.2.3 ปัจจัยราคายุติธรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร 

2.2.4 ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการร้าน
กาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร 

2.2.5 ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการร้าน
กาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร 

2.2.6 ปัจจัยความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร 
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2.3 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 
 

ตวัแปรอสิระ 
(Independent Variables) 

ตวัแปรตาม 
(Dependent Variable) 

 
 คุณภาพการให้บริการ  

(Service Quality) 

 

บรรยากาศของร้านกาแฟ 
(Store Atmosphere) 

 

ราคายุติธรรม  
(Price Fairness) 

 

การบริหารจัดการแบบสีเขียว 
(Green Management) 

 

ความสงบทางด้านจิตใจ  
(Peace of Mind) 

 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

 

ความภักดี (Loyalty) 



 
 

บทที ่3 
ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

 
3.1 การออกแบบงานวจิยั 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ด้วยการวิจัยเชิง 
ส ารวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลอืกตวัอยา่ง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มลูกค้าของร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บ
ข้อมูลจากช่องทางหน้าร้านของร้านกาแฟ “A” เท่านั้น สาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลกับกลุ่มลูกค้า
ของร้านกาแฟ “A” เนื่องจากร้านกาแฟ “A” เป็นร้านกาแฟแนวบ้านและสวน มีการตกแต่งสถานที่
ด้านนอกเป็นรูปแบบสวนของประเทศอังกฤษแนววินเทจ ส่วนด้านในร้านตกแต่งเป็นรูปแบบมินิมอล 
ภายในของร้านเน้นการใช้เฟอร์นิเจอร์ไม้และของตกแต่งสีขาว มีต้นไม้เล็ก ๆ ประดับอยู่ตามมุมของ
ร้าน ท าให้บรรยากาศภายในร้านมีความร่มรื่น มีการน างานศิลปะมาประดับตกแต่งตามมุมต่าง ๆ ทั้ง
ภายในและภายนอกของร้านท าให้ร้านมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น ร้านกาแฟ “A” มีหลายมุมให้ลูกค้า
เลือกใช้บริการ มีห้องส่วนตัวเหมาะส าหรับประชุมงาน และมีมุมส่วนตัวที่เหมาะส าหรับมานั่งพักผ่อน 
ร้านกาแฟ “A” ให้บริการทั้งเครื่องดื่ม อาหารคาวและอาหารหวาน ราคาเริ่มต้นท่ี 60 บาท ด้านหน้า
ของร้านกาแฟ “A” มีรถ มินิ คาราวาน ที่เป็นเอกลักษณ์ประจ าร้าน และเอกลักษณ์อีกอย่างของทาง
ร้าน คือ ห้องใต้หลังคาเป็นมุมส่วนตัวของทางร้านลูกค้าสามารถข้ึนไปถ่ายรูปจากมุมสูงได้ มุมนี้
สามารถเห็นบรรยากาศรอบ ๆ ตัวร้านและเป็นมุมที่นิยมมาก ร้านกาแฟ “A” ตั้งอยู่ย่านถนนพระราม 
2 ฝั่งขาออก ร้านอยู่ก่อนถึงบิ๊กซี พระราม 2 ตั้งอยู่ในเขตบางขุนเทียน โดยสาเหตุที่เลือกร้านกาแฟ 
“A” ในการเก็บข้อมูล เพราะร้านกาแฟ “A” เป็นร้านกาแฟแบบบ้าน ๆ ที่น่าสนใจ น่าดึงดูด อีกทั้งอยู่
ไม่ไกลจากถนนใหญ่ และเป็นร้านที่เปิดใหม่ช่วงต้นปี 2563 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ลูกค้าของร้านกาแฟ “A” เพราะเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการศึกษาโดยตรง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น และใช้การเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 
2557) กล่าวคือ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามสามารถเป็นใครก็ได้ที่ให้ความร่วมมือ แต่ต้องเคยมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ “A” จึงจะสามารถตอบแบบสอบถามได้ แบบสอบถามนี้ถูกเก็บข้อมูลในช่วงเดือน 
พฤศจิกายน ถึง ธันวาคม 2563 โดยผ่านช่องทางหน้าร้านของร้านกาแฟ “A” 
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ผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่างชนิดไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดย
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกแบบไม่มีกฎเกณฑ์ อาศัย
ความสะดวกของผู้วิจัยเป็นหลัก กลุ่มตัวอย่างจะเป็นใครก็ได้ที่ให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมูล
บางอย่าง (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2557) ซึ่งเป็นการพิจารณาการเก็บข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าท่ีเข้ามาใช้
บริการร้านกาแฟ “A” ในช่วงเดือน พฤศจิกายน ถึง ธันวาคม 2563 ในการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ค านวณโดยใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามที่เป็น Pilot Test 
จ านวน 40 ชุด และใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.9.4 (Cohen, 1988) เนื่องจากเป็นโปรแกรม
ที่พัฒนาขึ้นจากสูตรของ Cohen (1988) และผ่านการรับรอง และการตรวจสอบจากนักวิจัยหลาย

ท่าน (Faul, Erdfelder, Lang & Buchner, 2007) ในการค านวณได้ก าหนดค่าเพาเวอร์ (1– β) 

เท่ากับ .90 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ .10 จ านวน ตัวแปรท านายเท่ากับ 6 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect 
Size) เท่ากับ .0649729 (ซึ่งค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ .061009) ผลที่ได้คือ ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อยจ านวน 231 คน  
 
3.3 เครือ่งมอืส าหรบัการวจิยั  

การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนโดยใช้กรอบแนวความคิดในการวิจัยจากการทบทวน
วรรณกรรม และศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีต เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม
รวมทั้งได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา และแบ่งข้อค าถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

ข้อค าถามส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – Ended Response Question) 
จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ 

ข้อค าถามส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับวัตถุประสงค์และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของ
ลูกค้าร้านกาแฟ “A” มีลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close – Ended Response Question) 
จ านวน 11 ข้อ ได้แก่ ความถี่ในการเข้าใช้บริการ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเข้าใช้บริการ ช่องทางการ
รับรู้ ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ บุคคลที่เข้ามาใช้บริการด้วย จ านวน
บุคคลที่เข้ามาใช้บริการ เมนูอาหารที่ชอบ เมนูเครื่องดื่มที่ชอบ โปรโมชั่นที่น่าดึงดูด และกลยุทธ์ที่ควร
เพ่ิมเติม 

ข้อค าถามส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้
บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร ข้อค าถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – 
Ended Response Question) จ านวน 28 ข้อ ซึ่งประกอบด้วย 
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1) ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ จ านวน 4 ข้อ 
2) ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ จ านวน 4 ข้อ 
3) ปัจจัยราคายุติธรรม จ านวน 4 ข้อ 
4) ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว จ านวน 4 ข้อ 
5) ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ จ านวน 4 ข้อ 
6) ปัจจัยความพึงพอใจ จ านวน 4 ข้อ 
7) ความภักดี จ านวน 4 ข้อ 
ส าหรับข้อค าถามในส่วนที่ 3 เป็นค าถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นแบบอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale โดยแบ่งเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 5 
ระดับ คือ ระดับ 1 – ระดับ 5 ดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 
ระดับ 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
ระดับ 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 ข้อค าถามส่วนที่ 4   ข้อเสนอแนะส าหรับปัจจัยอื่น ที่มปีัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี
ของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด 
(Open Question) ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถเสนอความคิดเห็นได้ จ านวน 1 ข้อ 
 
3.4 ความเชือ่มัน่ ความตรงของเนือ้หา และความเทีย่งตรงตามโครงสรา้ง 
 ผู้วิจัยได้ท าการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
(Soonthorndhai, 2006) ของแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อค าถามต่าง ๆ ที่จะ
ใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการวิจัย โดยได้น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาการ
ค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่ ดร. เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เก่ียวกับธุรกิจร้าน
กาแฟ 2 ท่าน ได้แก่ คุณธภกรณ ์กุลมนัสพร เจ้าของร้าน U KoFFeee และคุณสุกัญญา สุขดี เจ้าของ
ร้าน Kang Bann Coffee (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เชี่ยวชาญ และแบบฟอร์มให้ผู้เชี่ยวชาญ
พิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) เพื่อพิจารณาความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อค าถามต่าง ๆ และหาค่าดัชนี
ความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของเนื้อหา โดยใช้เกณฑ์ คือ ค่า IOC ≥ 0.5 ส าหรับข้อ
ค าถามที่ไม่ผ่านเกณฑ์ ผู้วิจัยได้การปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ และเสนอให้
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาอีกครั้งก่อนน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวัดค่าดัชนีความสอดคล้อง
ของข้อค าถาม (IOC) ของแบบสอบถามที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.5 – 1 ซึ่ง
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ยอมรับได้ว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือเนื้อหา สามารถน าไปใช้เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ได้จริง 
 จากการเก็บรวบรวบข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด จึงน าข้อมูลมา
วิเคราะห์หา ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแต่ละตัวแปรในแบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งแสดงค่าความคงที่ของ

แบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นผ่านเกณฑ์ 
และพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าระหว่าง 
.866 – .958 ถือว่ามีความเชื่อมั่นผ่านเกณฑ์ เนื่องจากมีค่าที่ใกล้เคียง 1 และไม่ต ่ากว่า .65 
(Nunnally, 1978) แสดงผลได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

สว่นของค าถาม 
Cronbach’s Alpha 

n = 40 n = 231 
ตัวแปรอิสระ  

คุณภาพการให้บริการ (Service Quality: SQ)  .705 .934 

บรรยากาศของร้านกาแฟ (Store Atmosphere: SA) .653 .946 
ราคายุติธรรม (Price Fairness: PF) .749 .946 

การบริหารจัดการแบบสีเขียว (Green Management: GM)  .657 .866 

ความสงบทางด้านจิตใจ (Peace of Mind: POM)  .686 .932 
ความพึงพอใจ (Satisfaction: SAT)  .844 .926 

ตัวแปรตาม   

ความภักด ี(Loyalty: LOY) .727 .958 
 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย 
Factor Analysis โดยพิจารณาค่าน ้าหนักองค์ประกอบของข้อค าถามต่าง ๆ ว่าองค์ประกอบมีค่ามาก
ที่สุด ให้จัดอยู่ในองค์ประกอบนั้น โดยข้อค าถามแต่ละข้อนั้นควรมีค่ามากกว่า 0.3 ขึ้นไป เพื่อแสดง 
ให้เห็นว่าตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2557) ปัจจัยที่ใช้ ได้แก่ 
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ (Service Quality: SQ) ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ (Store 
Atmosphere: SA) ปัจจัยราคายุติธรรม (Price Fairness: PF) ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว 
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(Green Management: GM) ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ (Peace of Mind: POM) ปัจจัยความ
พึงพอใจ (Satisfaction: SAT) และปัจจัยความภักดี (Loyalty: LOY) ที่จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 231 ราย 

 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 231 
 

 SQ SA PF GM POM SAT LOY 

SQ1 .865       

SQ2 .891       
SQ3 .893       

SQ4 .903       

SA1  .917      
SA2  .922      

SA3  .900      

SA4  .907      
PF1   .898     

PF2   .909     
PF3   .907     

PF4   .917     

GM1    .820    
GM2    .818    

GM3    .827    

GM4    .840    
POM1     .897   

POM2     .898   

POM3     .892   
POM4     .895   

SAT1      .884  
SAT2      .883  

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 231 
 

 
3.5 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ดังนี้ 
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายข้อมูลประชากรศาสตร์ 
 3.5.2 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของ
ร้านกาแฟ ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ 
และปัจจัยความพึงพอใจ กับปัจจัยความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ผู้วิจัยใช้การ
วิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ด้วยวิธีการของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ซ่ึง
เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variables) กับตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) ว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ หรือสัมพันธ์กันอย่างไร ซึ่งอาจเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันหรือทิศทางตรงกันข้ามก็ได้ ซึ่งความสัมพันธ์ของตัวแปร และทิศทางของความสัมพันธ์
นั้น สามารถทราบได้จากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Coefficient of Correlation) หรอืค่า r ซึ่งจะมี
ค่าอยู่ระหว่าง –1 ถึง 1 ค่าสูงสุดมีค่าเป็น 1 หมายความได้ว่า ตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างมาก
ที่สุด และถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าเป็น 0 หมายความได้ว่า ตัวแปรนั้นไม่มีความสัมพันธ์กัน 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อาจเป็นได้ท้ังค่าบวกและลบ ในกรณีที่ค่าเป็นบวก แสดงว่าตัวแปรนั้นมี
ความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน แต่กรณีที่ค่าเป็นลบ แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันไปใน
ทิศทางตรงกันข้าม 
 

 SQ SA PF GM POM SAT LOY 
SAT3      .863  

SAT4      .903  

LOY1       .923 
LOY2       .892 

LOY3       .901 

LOY4       .917 
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3.5.3 การทดสอบอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้าน
กาแฟ ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ และ
ปัจจัยความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ผู้วิจัยใช้การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวธิีการ Enter ก าหนด
นัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ .01 
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บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” 

ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ที่เข้ามาบริโภคกาแฟในร้านกาแฟ 
“A” จ านวน 231 ราย ในช่วงเดือน พฤศจิกายน ถึง ธันวาคม 2563 โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ 
โปรแกรม SPSS ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) และความสอดคล้องของแต่
ละตัวแปรด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีค่า
อยู่ระหว่าง .866 – .958 ดังตารางที่ 3.1 ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นผ่านเกณฑ์ เนื่องจากค่าที่ได้
ใกล้เคียง 1 และไม่ต ่ากว่า .65 (Nunnally, 1978) หลังจากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ในขั้นตอน
ต่อไป โดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้  

 
4.1 สรปุผลขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ รวมถึงข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้ตอบ
แบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย ความถี่ในการเข้าใช้บริการ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเข้าใช้บริการ ช่อง
ทางการรับรู้ ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ บุคคลที่เข้ามาใช้บริการด้วย 
จ านวนบุคคลที่เข้ามาใช้บริการ เมนูอาหารที่ชอบ เมนูเครื่องดื่มท่ีชอบ การส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 
และกลยุทธ์ที่ควรเพิ่มเติม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ซึ่งสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ  
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       ชาย 58 25.10 

       หญิง  173 74.90 

 
จากตารางที ่4.1 จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 173 คน 

คิดเป็นร้อยละ 74.90 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 25.10  
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ตารางที ่4.2: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       ต ่ากว่า 21 ปี 1 .40 
       21 – 25 ป ี 62 26.80 

       26 – 30 ป ี 132 57.10 

       31 – 35 ป ี 25 10.80 
       36 – 40 ป ี 6 2.60 

       มากกว่า 41 ปี 5 2.20 

 
จากตารางที ่4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุเฉลี่ยระหว่าง 26 – 30 ปี มี

จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 57.10 รองลงมา คือ อายุเฉลี่ยระหว่าง 21 – 25 ปี จ านวน 62 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.80 รองลงมาอีก คือ อายุเฉลี่ยระหว่าง 31 – 35 ปี จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.80 รองลงมาอีก คือ อายุเฉลี่ยระหว่าง 36 – 40 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.60 รองลงมา
อีก คือ อายุเฉลี่ยมากกว่า 41 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.20 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 
อายุต ่ากว่า 21 ปี มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .40 

 
ตารางที ่4.3: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       โสด  186 80.50 

       สมรส  45 19.50 
 

จากตารางที ่4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 186 คน คิด
เป็น ร้อยละ 80.50 รองลงมา คือ มีสถานภาพสมรส จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 
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ตารางที ่4.4: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี  4 1.70 
อนุปริญญา/ปวส. 2 .90 

ปริญญาตรี 202 87.40 

ปริญญาโท 23 10.00 
 

จากตารางที ่4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
202 คน คิดเป็นร้อยละ 87.40 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 23 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 10.00 รองลงมาอีก คือ ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.70 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ .90 
 
ตารางที ่4.5: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท 2 .90 
       15,001 – 25,000 บาท 45 19.50 

       25,001 – 30,000 บาท 84 36.40 

       30,001 – 35,000 บาท 43 18.60 
       35,001 – 40,000 บาท 30 13.00 

       40,001 บาท ขึ้นไป 27 11.70 

 
จากตารางที ่4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู่ที่ 25,001 – 

30,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 36.40 รองลงมา คือ มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู่ที่ 15,001 
– 25,000 บาท จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 รองลงมาอีก คือ มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู่ที่ 
30,001 – 35,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 18.60 รองลงมาอีก คือ มีรายได้ต่อเดือน
เฉลี่ยอยู่ที่ 35,001 – 40,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.00 รองลงมาอีก คือ มีรายได้
ต่อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป จ านวน 27 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.70 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ มี
รายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ .90  
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ตารางที ่4.6: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 13 5.60 
       พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 158 68.40 

       ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 38 16.50 

       นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 20 8.70 
       แม่บ้าน/พ่อบ้าน 2 .90 

 
จากตารางที ่4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/

รับจ้าง จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 68.40 รองลงมา คือ ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 รองลงมาอีก คือ ประกอบอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 8.70 รองลงมาอีก คือ ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับ
ราชการ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.60 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ ประกอบอาชีพแม่บ้าน/
พ่อบ้าน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ .90 
 
ตารางที ่4.7: ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ด้านความถี่ในการเข้าใช้

บริการ 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       1 – 2 ครั้ง/เดือน 128 55.40 
       3 – 4 ครั้ง/เดือน 102 44.20 

       5 – 6 ครั้ง/เดือน 1 .40 

 
จากตารางที ่4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้ามาใช้บริการ 1 – 2 ครั้ง/เดือน 

จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 55.40 รองลงมา คือ เข้ามาใช้บริการ 3 – 4 ครั้ง/เดือน จ านวน 102 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.20 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ เข้ามาใช้บริการ 5 – 6 ครั้ง/เดือน จ านวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ .40
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ตารางที ่4.8: ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการ
เข้าใช้บริการ 

 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 
       ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 100 บาท 48 20.80 

       101 – 500 บาท 162 70.10 
       501 – 1,000 บาท 19 8.20 

       1,001 – 1,500 บาท 2 .90 

 
จากตารางที ่4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเข้าใช้บริการ

ต่อครั้งอยู่ที่ 101 – 500 บาท จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 70.10 รองลงมา คือ มีค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งในการเข้าใช้บริการต่อครั้งอยู่ที่ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 100 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.80 รองลงมาอีก คือ มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเข้าใช้บริการต่อครั้งอยู่ที่ 501 – 1,000 บาท 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 8.20 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเข้าใช้
บริการต่อครั้งอยู่ที่ 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ .90 
 
ตารางที ่4.9: ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ด้านช่องทางการรับรู้ 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 
       ช่องทางออนไลน์ของร้าน เช่น เฟซบุ๊ก เว็บไซต์ 125 54.10 

       ช่องทางออฟไลน์ของร้าน เช่น ป้ายโฆษณา 1 .40 
       คนรู้จัก/เพ่ือนแนะน า 67 29.00 

       ผู้ที่เคยเข้ามาใช้บริการแนะน า 38 16.50 

 
จากตารางที ่4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักร้านกาแฟ “A” จากช่องทาง

ออนไลน์ของร้าน จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 54.10 รองลงมา คือ รู้จักร้านกาแฟ “A” จากคน
รู้จัก/เพื่อนแนะน า จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 รองลงมาอีก คือ รู้จักร้านกาแฟ “A” จากผู้
ที่เคยเข้ามาใช้บริการแนะน า จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 
รู้จักร้านกาแฟ “A” จากช่องทางออฟไลน์ของร้าน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .40  
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ตารางที ่4.10: ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ด้านช่วงเวลาที่เข้าใช้
บริการ 

 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 
       09.00 – 11.00 น . 6 2.60 

       11.01 – 13.00 น . 74 32.00 
       13.01 – 15.00 น . 85 36.80 

       15.01 – 17.00 น . 49 21.20 

       17.01 – 18.30 น . 17 7.40 
 

จากตารางที ่4.10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ “A” 
ช่วงเวลา 13.01 – 15.00 น .จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 36.80 รองลงมา คือ เข้ามาใช้บริการร้าน
กาแฟ “A” ช่วงเวลา 11.01 – 13.00 น. จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมาอีก คือ เข้า
มาใช้บริการร้านกาแฟ “A” ช่วงเวลา 15.01 – 17.00 น. จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 21.20 
รองลงมาอีก คือ เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ “A” ช่วงเวลา 17.01 – 18.30 น. จ านวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.40 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ “A” ช่วงเวลา 09.00 – 
11.00 น. จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.60 

 
ตารางที ่4.11: ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ด้านระยะเวลาในการเข้า

ใช้บริการ 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       น้อยกว่า 30 นาที 29 12.60 
       30 นาที – 1 ชั่วโมง 171 74.00 

       1 ชั่วโมง – 2 ชั่วโมง 31 13.40 

 
จากตารางที ่4.11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการรา้น

กาแฟ “A” 30 นาที – 1 ชั่วโมง จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 รองลงมา คือ ใช้ระยะเวลา
ในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ “A” 1 ชั่วโมง – 2 ชั่วโมง จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 13.40 ส่วน
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ ใช้ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ “A” น้อยกว่า 30 นาที 
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จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 12.60 
 
ตารางที ่4.12: ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ด้านบุคคลที่เข้ามาใช้
บริการด้วย 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       แฟน 65 28.10 

       เพ่ือน 131 56.70 
       คนรู้จัก 7 3.00 

       ครอบครัว 28 12.10 

 
จากตารางที ่4.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ “A” กับ

เพ่ือน จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 56.70 รองลงมา คือ เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ “A” กับแฟน 
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 28.10 รองลงมาอีก คือ เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ “A” กับครอบครัว 
จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 12.10 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ “A” 
กับคนรู้จัก จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 

 
ตารางที ่4.13: ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ด้านจ านวนบุคคลที่เข้ามา

ใช้บริการ 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       2 – 5 คน 178 77.10 

       6 – 9 คน 53 22.90 
 
จากตารางที ่4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ “A” 

ประมาณ 2 – 5 คน จ านวน 178 คน คิดเป็น ร้อยละ 77.10 รองลงมา คือ เข้ามาใช้บริการร้าน
กาแฟ “A” ประมาณ 6 – 9 คน จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 22.90 
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ตารางที ่4.14: ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ด้านเมนูอาหารที่ชอบ 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       ข้าวไก่ทอดยอดหญ้า 44 19.00 
       ข้าวซี่โครงหมูอบ 41 17.70 

       สปาเก็ตตี้ผัดพริกเบคอน 32 13.90 

       ข้าวกุ้งกระเทียม 33 14.30 
       อ่ืน ๆ 81 35.10 

 
จากตารางที ่4.14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบเมนูอาหารอ่ืน ๆ จ านวน 81 คน 

คิดเป็นร้อยละ 35.10 รองลงมา คือ เมนูข้าวไก่ทอดยอดหญ้า จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 
รองลงมาอีก คือ เมนูข้าวซี่โครงหมูอบ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 17.70 รองลงมาอีก คือ เมนู
ข้าวกุ้งกระเทียม จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 14.30 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ เมนูสปาเก็ตตี้
ผัดพริกเบคอน จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 13.90 
 
ตารางที ่4.15: ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ด้านเมนูเครื่องดื่มท่ีชอบ 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       Caramel Macchiato 21 9.10 

       Espresso 17 7.40 
       Americano 15 6.50 

       Latte 22 9.50 
       Cappuccino 25 10.80 

       Macha 29 12.60 

       Coco 29 12.60 
       อ่ืน ๆ 73 31.60 

 
จากตารางที ่4.15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบเมนูอาหารอ่ืน ๆ จ านวน 73 คน 

คิดเป็นร้อยละ 31.60 รองลงมา คือ เมนู Macha จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 12.60 และเมนู 
Coco จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 12.60 รองลงมาอีก คือ เมนู Cappuccino จ านวน 25 คน คิด
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เป็นร้อยละ 10.80 รองลงมาอีก คือ เมน ูLatte จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 รองลงมาอีก คือ 
เมน ูCaramel Macchiato จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 9.10 รองลงมาอีก คือ เมน ูEspresso 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 7.40 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ เมนู Americano จ านวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 
 
ตารางที ่4.16: ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ด้านการส่งเสริมการขายที่

น่าสนใจ 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

       การสะสมแต้ม  87 37.70 
       ส่วนลดจากบัตรสมาชิก 77 33.30 

       จัดเป็นเซ็ตเมนูในราคาพิเศษ 39 16.90 
       จัดกิจกรรมแจกส่วนลดหน้าเพจเฟซบุ๊ก 28 12.10 

 
จากตารางที ่4.16 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยากให้มีการส่งเสริมการขายการ

สะสมแต้ม จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 37.70 รองลงมา คือ อยากให้มีการส่งเสริมการขายส่วนลด
จากบัตรสมาชิก จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 33.30 รองลงมาอีก คือ อยากให้มีการส่งเสริมการ
ขายจัดเป็นเซ็ตเมนูในราคาพิเศษ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 16.90 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด 
คือ อยากให้มีการส่งเสริมการขายจัดกิจกรรมแจกส่วนลดหน้าเพจเฟซบุ๊ก จ านวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.10 
 
ตารางที ่4.17: ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ด้านกลยุทธ์ที่ควรเพิ่มเติม 
 

ขอ้มลู ความถี ่(คน) รอ้ยละ 

กลยุทธ์การรู้จักลูกค้าคนส าคัญของร้านเป็นอย่างดี  61 26.40 
มีสิ่งอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า  19 8.20 

รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มเสมอต้นเสมอปลาย 56 24.20 
การสร้างความประทับใจในการบริการ  45 19.50 

กลยุทธ์การบอกปากต่อปาก  50 21.60 
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จากตารางที ่4.17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยากให้มีกลยุทธ์การรู้จักลูกค้าคน
ส าคัญของร้านเป็นอย่างดี จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 26.40 รองลงมา คือ อยากให้มีรสชาติของ
อาหารและเครื่องดื่มเสมอต้นเสมอปลาย จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 24.20 รองลงมาอีก คือ 
อยากให้มกีลยุทธ์การบอกปากต่อปาก จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 21.60 รองลงมาอีก คือ อยาก
ให้มกีารสร้างความประทับใจในการบริการ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยที่สุด คือ อยากให้มีสิ่งอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 8.20 
 
4.2 ผลการศกึษาดา้นตวัแปร  
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยใช้
สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการ
แบบสีเขียว ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ และปัจจัยความพึงพอใจ กับปัจจัยความภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร เพื่อทดสอบว่าตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามมี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่ และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันหรือทิศทางตรงกันข้ามกับตัวแปรตาม
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ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว ปัจจัยความสงบทางด้าน
จิตใจ และปัจจัยความพึงพอใจ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร 

 
Variable Mean S.D. Cronbach 

’s Alpha SQ SA PF GM POM SAT LOY 

คุณภาพการให้บริการ (SQ)  3.78 .96 .934 1       

บรรยากาศของร้านกาแฟ (SA) 3.88 .96 .946 .216** 1      

ราคายุติธรรม (PF) 4.02 .95 .946 .201** .136* 1     

การบริหารจัดการแบบสีเขียว (GM)  4.13 .74 .866 .254** .184** .162* 1    

ความสงบทางด้านจิตใจ (POM)  4.16 .89 .932 .225** .168* -.109 .154* 1   

ความพึงพอใจ (SAT)  4.13 .87 .926 .182** .144* .186** .177** -.089 1  

ความภักด ี(LOY) 4.01 1.00 .958 .211** .218** .278** .222** .153* .318** 1 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.18 สามารถอธิบาย ได้ดังนี้ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว 
และปัจจัยความพึงพอใจ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ 
“A” ในกรุงเทพมหานคร ผล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01   
 ในขณะที่ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการ
ใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05  
 
4.3 ผลการทดสอบสมมตฐิานของแตล่ะสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่4.19: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ปัจจัย

บรรยากาศของร้านกาแฟ ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว 
ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ และปัจจัยความพึงพอใจ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร 

 

Model Sum of 
Square 

Df Mean Square F Sig. 

Regression 
(การถดถอย) 

49.542 6 8.257 10.211 .000b 

Residual 
(ความคลาดเคลื่อน) 

181.132 224 .809   

Total 230.674 230    

 
 จากตารางที ่4.19 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ ยืนยันว่า ตัวแปรอิสระซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้าน
กาแฟ ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ และ
ปัจจัยความพึงพอใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือ ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้าน
กาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ .000 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  
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การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

ตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการ
บริหารจัดการแบบสีเขียว ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ และปัจจัยความพึงพอใจ ที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร 

 

Dependent Variable: ความภักด ี(LOY), R = .463, R2 = .215, Constant (a) = .089 

Independent Variables 𝛽 Std.   
Error 

T Sig. Tolerance VIF 

(Constant)   .529 .169 .866   
คุณภาพการให้บริการ (SQ)  .043 .068 .657 .512 .834 1.199 

บรรยากาศของร้านกาแฟ (SA) .101 .065 1.621 .106 .904 1.106 

ราคายุติธรรม (PF) .211** .066 3.382 .001 .897 1.115 
การบริหารจัดการแบบสีเขียว (GM)  .089 .085 1.408 .160 .883 1.133 

ความสงบทางด้านจิตใจ (POM)  .158 .071 2.500 .013 .877 1.140 
ความพึงพอใจ (SAT)  .255** .071 4.094 .000 .904 1.106 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01  
 

 จากตารางที่ 4.20 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ด้วยวิธี Enter สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ (Hypothesis Testing) ได้ดังนี ้

สมมตฐิานขอ้ที ่1 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการไมมี่อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 (Sig. = .512) ดังนั้น ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
ไม่สามารถน ามาพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

สมมตฐิานขอ้ที ่2 ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า
ในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยบรรยากาศ
ของร้านกาแฟไมมี่อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
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กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 (Sig. = .106) ดังนั้น ปัจจัยบรรยากาศของร้าน
กาแฟ ไม่สามารถน ามาพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 สมมตฐิานขอ้ที ่3 ปัจจัยราคายุติธรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้
บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยราคายุติธรรมมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = .001) ดังนั้น ปัจจัยราคายุติธรรม สามารถน ามาพยากรณ์ความภักดี
ของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 สมมตฐิานขอ้ที ่4 ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการ
บริหารจัดการแบบสีเขียวไมมี่อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” 
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = .160) ดังนั้น ปัจจัยการบริหารจัดการ
แบบสีเขียว ไม่สามารถน ามาพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ได้อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 
 สมมตฐิานขอ้ที ่5 ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยความสงบ
ทางด้านจิตใจไมมี่อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 (Sig. = .013) ดังนั้น ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ 
ไม่สามารถน ามาพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมตฐิานขอ้ที่ 6 ปัจจัยความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้
บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยความพึงพอใจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = .000) ดังนั้น ปัจจัยความพึงพอใจ สามารถน ามาพยากรณ์ความภักดี
ของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ดังนั้น ตัวแปรต้นที่มีอ านาจในการพยากรณ์ได้ดีที่สุด คือ ปัจจัยความพึงพอใจ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ .255 รองลงมาเป็น ปัจจัยราคายุติธรรม มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ .211 ท าให้ตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้ สามารถอธิบายอิทธิพลที่
มีต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ได้ร้อยละ 21.5 และอีกร้อยละ 78.5 เกิด
จากอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา ทั้งนี้ มีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ 
±.529 ซึ่งสามารถสร้างสมการการถดถอย ได้ดังนี้ 

Y (ความภักดีของลูกค้าร้านกาแฟ “A”) = .089 + .255 (ความพึงพอใจ) + .211 (ราคา
ยุติธรรม) 
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จากสมการข้างต้น จะเห็นได้ว่า หากปัจจัยความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอ่ืน 

ๆ คงท่ี ความภักดีของลูกค้าร้านกาแฟ “A” จะเพ่ิมข้ึน .255 หน่วย หากปัจจัยราคายุติธรรมเพิ่มขึ้น 1 
หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงท่ี ความภักดีของลูกค้าร้านกาแฟ “A” จะเพ่ิมข้ึน .211 หน่วย จึง
กล่าวได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร นั้นได้แก่ ปัจจัยความพึงพอใจ และปัจจัยราคายุติธรรม 

จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สามารถอธิบาย 
สมมติฐานข้อที่ 7 (Hypothesis Testing) ได้ว่า จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยความพึง
พอใจ และปัจจัยราคายุติธรรม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ 
“A” ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว และปัจจัยความ
สงบทางด้านจิตใจ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
  
4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูอืน่  
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ 
ในระดับท่ีค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions  

ส่วน Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้น
ไป หรือการที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ในกรณีที่ขนาด
ของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้มีค่าความเบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด (Degree) ของ
ความสัมพันธ์ ถ้าขนาดของความสัมพันธ์มีค่าน้อยจะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไปจากค่าที่แท้จริง
มากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตวัแปรอิสระจะต้องไม่มี
ความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1962) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะพิจารณาจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
หรือค่า Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบ ดังนี้ ค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่านี้แสดงว่าตัวแปรอิสระ มี
ความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001) ส าหรับค่า Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 
หรือTolerance < 0 แสดงว่าเกิด Multicollinearity (Pedhazur, 1997) 
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ตารางที่ 4.21: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 

คุณภาพการให้บริการ (SQ)  .834 1.199 
บรรยากาศของร้านกาแฟ (SA) .904 1.106 

ราคายุติธรรม (PF) .897 1.115 

การบริหารจัดการแบบสีเขียว (GM)  .883 1.133 
ความสงบทางด้านจิตใจ (POM)  .877 1.140 

ความพึงพอใจ (SAT)  .904 1.106 

คุณภาพการให้บริการ (SQ)  .834 1.199 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
  

จากตารางที ่4.21 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ .834 ซึ่งไม่ต ่ากว่า 0.200 หรือ
ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่มีค่ามากท่ีสุด คือ 1.199 ซึ่งน้อยกว่า 4.000 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง 
 
4.5 ผลสรปุการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยความพึง
พอใจและปัจจัยราคายุติธรรม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ 
“A” ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก ่ปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว และปัจจัยความ
สงบทางด้านจิตใจ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

 

 
 
 
 

คุณภาพการให้บริการ  
(Service Quality) 

β = .043 

บรรยากาศของร้านกาแฟ 
(Store Atmosphere) 

β = .101 
ราคายุติธรรม 

(Price Fairness) 

β = .211** 

การบริหารจัดการแบบสีเขียว 
(Green Management) 

β = .089 

ความสงบทางด้านจิตใจ 
(Peace of Mind) 

β = .158 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

β = .255** 

ความภักดี (Loyalty) 

** มีนัยสำคัญทางสถิตท่ีระดับ .01   หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
      หมายถึง ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 



 
 

บทที ่5 
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ 
“A” ในกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว 
ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ และปัจจัยความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้
บริการร้านกาแฟ “A” ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ “A” เท่านั้น จ านวน 
231 ราย ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ในช่วงเดือน พฤศจิกายน ถึง ธันวาคม 
2563 จากลูกค้าของร้านกาแฟ “A” และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
5.1 สรปุผลการศึกษาภาพรวม  
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้าน
กาแฟ ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจและ
ปัจจัยความพึงพอใจ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ยอยู่ที่ 26 – 30 ปี 
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู่ท่ี 25,001 – 30,000 บาท 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง มีความถ่ีในการเข้าใช้บริการ 1 – 2 ครั้ง/เดือน มี
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเข้าใช้บริการต่อครั้งอยู่ที่ 101 – 500 บาท มีช่องทางการรู้จักร้านกาแฟ “A” 
จากช่องทางออนไลน์ของร้าน ลูกค้าเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟ “A” ช่วงเวลา 13.01 – 15.00 น . 
ลูกค้าใช้ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ “A” ประมาณ 30 นาที – 1 ชั่วโมง ลูกค้าเข้ามา
ใช้บริการกับเพ่ือน ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ ประมาณ 2 – 5 คน มีการสั่งเมนูอาหารอ่ืน ๆ มีการสั่ง
เมนูเครื่องดื่มอ่ืน ๆ ลูกค้าอยากให้มีการส่งเสริมการขายการสะสมแต้ม ลูกค้าอยากให้มีกลยุทธ์การ
รู้จักลูกค้าคนส าคัญของร้านเป็นอย่างดี 

ผลการศึกษา และวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยความ

พึงพอใจ (Satisfaction) (β = .255) และปัจจัยราคายุติธรรม (Price Fairness) (β = .211) ที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านกาแฟ “A” ได้ร้อยละ 21.50
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และอีกร้อยละ 78.50 เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรด้านอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีความ
คลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ ที่ ±.529 ส่วนปัจจัยคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ปัจจัย
บรรยากาศของร้านกาแฟ (Store Atmosphere) ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว (Green 
Management) และปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ (Peace of Mind) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

จากผลการศึกษา และวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่าค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
ไม่เกิน 4 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง หรือไม่เกิด Multicollinearity (Miles & 
Shevlin, 2001) ซึ่งผู้วิจัยสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้ 
 Y (ความภักดีของลูกค้าร้านกาแฟ “A”) = .089 + .255 (ความพึงพอใจ) + .211 (ราคา
ยุติธรรม) 
 
5.2 การอภปิรายผล  
 ในการศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ 
ปัจจัยราคายุติธรรม ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจ และปัจจัย
ความพึงพอใจ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร พบประเด็นที่น่าสนใจดังนี้ 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า ปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ไซ่ึง ม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ มี
พ้ืนที่บริการที่สะดวกสบาย ได้รับการบริการที่รวดเร็วจากพนักงานของร้าน พนักงานของร้านมีความ
สุภาพ นอบน้อม และพนักงานของร้านสามารถรับรู้ความต้องการของลูกค้าได้และสามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ทันที ไม่ได้มีอิทธิพลต่อการเข้ามาใช้บริการ เนื่องจากคุณภาพในการ
ให้บริการเป็นสิ่งทีลู่กค้าควรได้รับในการเข้ามาใช้บริการ ดังนั้นคุณภาพการให้บริการแก่ลูกค้าเป็นสิ่งที่
ผู้ประกอบการควรท ากับลูกค้าอยู่แล้ว เพราะคุณภาพในการให้บริการเป็นการสร้างความแตกต่าง
ให้กับคู่แข่ง ซึ่งธุรกิจบริการควรมีความสม ่าเสมอในเรื่องของคุณภาพ เนื่องจากคุณภาพจะท าให้เกิด
การกลับมาใช้บริการซ ้า ซ่ึงไม่สอดคล้องกับผลลัพธ์จากงานวิจัยเรื่องการท าความเข้าใจความภักดีของ
ลูกค้าในอุตสาหกรรมร้านกาแฟ (การส ารวจในจาการ์ตา ประเทศอินโดนีเซีย) พบว่า ปัจจัยด้าน
คุณภาพในการให้บริการมีผลกระทบที่ส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้า
น าไปสู่การกลับมาซื้อซ ้าของลูกค้าซึ่งก่อให้เกิดความภักดีต่อสินค้าในที่สุด (Dhisasmito & Kumar, 
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2020) และไมส่อดคล้องกับผลงานวิจัย ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A 
ในพระนครศรีอยุธยา โดยจากผลการส ารวจพบว่า ปัจจัยคุณภาพของบริการของธุรกิจร้านกาแฟกับ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (พิมพ์ศิริ ไทยสม และเพ็ญจิรา 
คันธวงศ,์ 2558) นอกจากนี้ยังไมส่อดคล้องกับผลงานการวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้ บริการร้านกาแฟ โดยจากผลการส ารวจพบว่า คุณภาพสินค้า คุณภาพบริการ และคุณค่าท่ี
ลูกค้าได้รับ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (ณัฐวรรณ ศิริพันธ์พิริยะ, 2556) รวมถึงยัง
ไมส่อดคล้องกับผลงานวิจัย ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ
ของผู้บริโภคบริเวณ ถนนสีลม พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ที่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณ ถนนสีลม (สุพิชชา แก้วตา, 2559) นอกจากนี้ยัง
ไมส่อดคล้องกับผลงานวิจัย ปัจจัยทางการตลาดกับความจงรักภัคดีต่อร้านกาแฟสด โดยผลการวิจัย
พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในตราสินค้าเป็นอย่างมาก 
แสดงให้เห็นว่าปัจจัยนี้มีความส าคัญและสัมพันธ์กับความจงรักภักดี (เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, 2561)  

สมมตฐิานขอ้ที ่2 ปัจจัยบรรยากาศของร้านกาแฟ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า
ในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า ปัจจัยบรรยากาศ
ของร้านกาแฟ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ร้านมี
บรรยากาศภายในร้านที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกสบาย ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจกับบรรยากาศบริเวณสวนด้านนอก
ร้าน ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจกับบรรยากาศภายในร้าน และร้านมีมุมถ่ายรูปที่หลากหลาย ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า ซึ่งไม่มีอิทธิพลต่อการเข้ามาใช้บริการ ทั้งนี้เนื่องจากร้านกาแฟและธุรกิจใกล้เคียงมี
การสร้างบรรยากาศและรูปแบบร้านที่ใกล้เคียงกัน อีกท้ังกลุ่มลูกค้าในปัจจุบันมีการใช้สื่อโซเชียล
เน็ตเวิร์กในการหาข้อมูลร้านกาแฟ รวมไปถึงคู่แข่งมีการใช้สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์กในการสื่อสารหรือ
ประชาสัมพันธ์ร้านกาแฟทางช่องทางออนไลน์ จึงท าให้ลูกค้าเกิดการเปรียบเทียบทั้งในเรื่องของ
รูปแบบร้าน บรรยากาศของร้าน รวมไปถึงการแสดงความคิดเห็นจากผู้ที่เคยไปใช้บริการ ซ่ึงไม่
สอดคล้องกับผลลัพธ์จากงานวิจัยเรื่อง การท าความเข้าใจความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมร้าน
กาแฟ (การส ารวจในจาการ์ตา ประเทศอินโดนีเซีย) พบว่า ปัจจัยด้านบรรยากาศของร้านกาแฟ มี
นัยส าคัญในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ผลการศึกษา พบว่า บรรยากาศสบาย ๆ เป็นสาเหตุ
หลักของความรู้สึกพึงพอใจ ความภักดีของลูกค้าจะเพ่ิมข้ึนจากการเพ่ิมความพึงพอใจและธุรกิจควร
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าก่อนจึงจะได้รับความภักดีจากลูกค้า (Dhisasmito & Kumar, 2020) 
นอกจากนีย้ังไมส่อดคล้องกับการศึกษา บทบาทของความคุ้นเคยของลูกค้าในการประเมินพ้ืนทีบ่ริการ
สีเขียวต่อการตรวจสอบในร้านกาแฟ พบว่า การออกแบบบรรยากาศหรือสถานที่ของร้านด้วยวัสดุที่
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เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จะเป็นตัวกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับร้านและก่อให้เกิดความภักดีต่อ
ร้านได้ (Jang, 2021) และยังไมส่อดคล้องกับงานวิจัย ปัจจัยทางการตลาดกับความจงรักภัคดีต่อ ร้าน
กาแฟสด พบว่า ปัจจัยด้านสถานที่นั้นมีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าต่อร้านกาแฟ กล่าวคือ 
ปัจจัยทางการตลาดนั้นจะมีความส าคัญกับการตอบสนองและการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค
ได้ ด้วยการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค (เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, 
2561) 

สมมตฐิานขอ้ที ่3 ปัจจัยราคายุติธรรม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้
บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า ปัจจัยราคายุติธรรมมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ร้านมีราคาท่ีเหมาะสมตรงตาม
ความต้องการของลูกค้า ราคาอาหารและราคาเครื่องดื่มของร้านสมเหตุสมผล ค่าใช้จ่ายในร้าน
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของอาหารและเครื่องดื่มที่ลูกค้าได้รับ และร้านมีป้ายแสดงราคาให้
ลูกค้าได้รับรู้ได้อย่างชัดเจน ทั้งนี้เนื่องจาก ราคาเป็นส่วนหนึ่งในตัวเลือกของการเข้ามาใช้บริการ เป็น
สิ่งส าคัญในการก่อให้เกิดการเข้ามาใช้บริการ ซึ่งลูกค้าแต่ละรายอาจมีการตัดสินราคาถูกแพงในการใช้
บริการที่แตกต่างกันออกไป ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับผลลัพธ์จากงานวิจัยเรื่อง การท าความเข้า
ใจความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมร้านกาแฟ (การส ารวจในจาการ์ตา ประเทศอินโดนีเซีย) พบว่า 
ปัจจัยราคายุติธรรม เป็นปัจจัยส าคัญท่ีน าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า จากการศึกษานี้แสดงให้เห็นว่า
ความยุติธรรมของราคาเป็นเพียงต าแหน่งที่เป็นปัจจัยที่มีส่วนสนับสนุนสูงสุดเป็นอันดับสองในการ
สร้าง ความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้นจึงหมายความว่าลูกค้าไม่ได้เลือกร้านกาแฟในทันทีเพียงเพราะ
คุณภาพของบริการที่น าเสนอ แต่ยังมีการพิจารณาราคาท่ีเป็นธรรมด้วย (Dhisasmito & Kumar, 
2020) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟสด ในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการมากที่สุด คือด้านราคา โดยที่ราคาจะมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านกาแฟสด ในด้านประเภทของกาแฟ ชนิดของกาแฟ เหตุผลส าคัญในการเลือกร้านกาแฟ ความถี่
ในการบริโภคกาแฟ และค่าใช้จ่ายต่อครั้ง (พิสิษฐ์ สุวรรณแพทย์ และกตญ มหาชนะวงศ์ สุวรรณ
แพทย,์ 2562) และยังสอดคล้องกับงานวิจัยอิทธิพลของคุณค่ารับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 
และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ ความผูกพัน และความจงรักภักดีของลูกค้าร้าน Amity 
coffee ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ด้านราคานั้น มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
และมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า และความพึงพอใจมีอิทธิทางบวกต่อความผูกพันของ
ลูกค้า และมีอิทธิทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิทางบวกต่อ
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ความจงรักภักดีของลูกค้า (อรินทร์ อินทร์แจ้ง, 2561) 
 สมมตฐิานขอ้ที ่4 ปัจจัยการบริหารจัดการแบบสีเขียว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวธิี Enter พบว่า ปัจจัยการ
บริหารจัดการแบบสีเขียวไมมี่อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” 
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ 
ร้านควรมีการสร้างวัฒนธรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น รณรงค์ให้ใช้น ้าและไฟฟ้าอย่างประหยัด 
ร้านควรมีการส่งเสริมการผลิตที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ร้านควรมีการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่
รักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น การใช้แก้วย่อยสลายง่าย และร้านควรมีการส่งเสริมการขายที่เน้นการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม เช่น ให้ลูกค้าน าแก้วมาเองเพ่ือเป็นส่วนลดในการซื้อสินค้า ซึ่งไม่ได้มีอิทธิพลต่อการเข้ามา
ใช้บริการ เนื่องจากธุรกิจร้านกาแฟเริ่มให้ความส าคัญกับธุรกิจสีเขียวมากขึ้น และมีกระแสการรักษ์
สิ่งแวดล้อมมากข้ึน แต่ในธุรกิจร้านกาแฟยังไม่สามารถท าให้เป็นธุรกิจสีเขียวได้ทั้งหมด เนื่องจาก
ธุรกิจร้านกาแฟยังมีความจ าเป็นต้องใช้วัสดุอุปกรณ์ในการตกแต่งบรรยากาศของร้านเพ่ือให้เกิดความ
น่าสนใจ ซึ่งวัสดุที่ใช้บางส่วนไม่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซ่ึงผลการวิจัยนี้ไมส่อดคล้องกับผลลัพธ์จาก
งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดสีเขียวของร้านสตาร์บัคส์ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคการ
ตัดสินใจในมุมมองของผู้บริโภค พบว่า การบริหารจัดการแบบสีเขียวอิทธิพลและผลกระทบที่ส าคัญ
ที่สุดต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้าน าไปสู่การกลับมาซื้อซ ้าของลูกค้าซึ่ง
ก่อให้เกิดความภักดีต่อสินค้าในที่สุด (Tsai, et al., 2020) และยังไมส่อดคล้องกับผลงานวิจัย ปัจจัยที่
มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยจากผลการ
ส ารวจพบว่า ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์สีเขียวของธุรกิจร้านกาแฟมีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวก โดยองค์กรที่มีภาพลักษณ์สีเขียวหรือองค์กรที่มีการเอาใจใส่สิ่งแวดล้อม ทั้งในเรื่องของการ
บริการและการผลิตนั้น จะสามารถสื่อสารให้กับลูกค้าได้รับรู้ ซึ่งการรับรู้เกี่ยวกับการเอาใจใส่
สิ่งแวดล้อม จะก่อให้เกิดปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์สีเขียว ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อ
ร้านอาหารนั้น (พิมพ์ศิริ ไทยสม และเพ็ญจิรา คันธวงศ์, 2558) นอกจากนี้ยังไมส่อดคล้องกับ
การศึกษา ผลกระทบของการปฏิบัติสีเขียวในการพัฒนาส าหรับ ร้านกาแฟของผู้บริโภครวมทั้ง
บทบาทของผู้บริโภคในการท านายความภักดีต่อร้านค้าสีเขียวและสินค้าสีเขียว บางส่วนของ Jang, 
Kim & Lee พบว่า ผู้บริโภคสนใจไปใช้บริการร้านค้าสีเขียวมากกว่า ซึ่งจะมีผลกระทบในเชิงบวกต่อ
ความจงรักภักดี (Jang, Kim & Lee, 2015) และยังมีการศึกษาต่อเกี่ยวกับ บทบาทของความคุ้นเคย
ของลูกค้าในการประเมินพ้ืนที่บริการสีเขียวต่อการตรวจสอบในร้านกาแฟ โดยผลส ารวจ พบว่า 
บรรยากาศของร้านกาแฟที่มีการออกแบบให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จะส่งผลกระทบต่อความผูกพัน
และความภักดีของลูกค้า กล่าวคือ บรรยากาศท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของร้านค้าจะมีความส าคัญใน
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การกระตุ้นให้เกิดความผูกพันทางด้านอารมณ์และก่อให้เกิดความภักดีของลูกค้าได้ในที่สุด (Jang, 
2021) 

สมมตฐิานขอ้ที ่5 ปัจจัยความสงบทางด้านจิตใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า ปัจจัยความสงบ
ทางด้านจิตใจไมมี่อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ลูกค้า
รู้สึกผ่อนคลายเมื่อเข้ามาใช้บริการที่ร้าน ลูกค้ามีความรู้สึกปลอดภัยและมีความเป็นส่วนตัวเมื่อเข้ามา
ใช้บริการที่ร้าน ลูกค้ารู้สึกไม่ต้องกังวลเมื่อเข้ามาใช้บริการร้าน และลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่าของเงินที่
จ่ายไปเมื่อเข้ามาใช้บริการร้าน เนื่องจากความสงบทางจิตใจเกิดข้ึนได้จากหลายสาเหตุ ซึ่งความสุขที่
ลูกค้าได้รับอาจจะไม่ได้เกิดจากการบริการของร้านกาแฟโดยตรง ถึงแม้ว่าการที่ลูกค้าได้รับความสุขใน
การบริการจะเป็นการส่งผลบวกต่อร้าน เพราะลูกค้าจะเกิดความประทับใจ จะเกิดการกลับมาใช้
บริการซ ้าและเกิดการบอกต่อ แต่ในทางกลับกับถ้าลูกค้าไม่ได้รับความสุขในการบริการจะเป็นการ
ส่งผลด้านลบต่อร้าน ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับผลลัพธ์จากงานวิจัยเรื่อง มุมมองแบบองค์รวมของ
ประสบการณ์การบริการที่แฟรนไชส์กาแฟการศึกษาข้ามวัฒนธรรม: พบว่า ปัจจัยความสงบทางด้าน
จิตใจ ไม่ได้เป็นปัจจัยส าคัญในการรับรู้คุณค่า เนื่องจากข้อมูลไดถู้กรวบรวมที่ร้านกาแฟทีต่ั้งอยู่ใน
พ้ืนที่ที่มีการจราจรหนาแน่นในย่านใจกลางเมือง โดยปกติแล้วร้านกาแฟที่เก็บข้อมูลนั้นจะมปีริมาณ
ลูกค้าทีห่นาแน่นตลอดทั้งวัน ซ่ึงลูกค้าต้องยืนต่อแถวเพื่อสั่งเป็นประจ าและมักหาจุดนั่งไม่ได้ ดังนั้น
การก าหนดปัจจัยนี้จึงอาจเกี่ยวข้องกับการสร้างความสบายใจแบบเฉพาะเจาะจงมากกว่า (Oh, Yoo 
& Lee, 2019) อีกท้ังยังไมส่อดคล้องกับงานวิจัย อิทธิพลของคุณค่ารับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ ความผูกพัน และความจงรักภักดีของลูกค้าร้าน 
Amity coffee ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจ และมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า และความพึงพอใจมีอิทธิทางบวกต่อความ
ผูกพันของลูกค้า และมีอิทธิทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิ
ทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (อรินทร์ อินทร์แจ้ง, 2561) 

สมมตฐิานขอ้ที ่6 ปัจจัยความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้
บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า ปัจจัยความพึงพอใจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ “A” ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ลูกค้าพึงพอใจในการเข้ามาใช้
บริการในร้าน ลูกค้ารู้สึกมีความสุขในการเข้ามาใช้บริการในร้าน คุณภาพของอาหาร เครื่องดื่มและ
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การบริการของร้านสามารถตอบสนองได้ตามที่ลูกค้าคาดหวัง และโดยภาพรวมของร้านท าให้ลูกค้าพึง
พอใจ เนื่องจาก ลูกค้าในปัจจุบันมีพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการตามความพึงพอใจ โดยใช้เกณฑ์
ความพอใจและอารมณ์ในการตัดสินใจ ซ่ึงการท าให้ลูกค้าพึงพอใจจะก่อให้เกิดการเข้ามาใช้บริการ
และก่อให้เกิดความภักดีในที่สุด โดยผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การท าความเข้า
ใจความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมร้านกาแฟ (การส ารวจในจาการ์ตา ประเทศอินโดนีเซีย) พบว่า 
ปัจจัยความพึงพอใจ สามารถก่อให้เกิดความภักดีของลูกค้าได้ เนื่องจากความพึงพอใจจะเป็น
แรงจูงใจให้ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดี ธุรกิจควรสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าก่อนจึงจะได้รับความภักดี
จากลูกค้า (Dhisasmito & Kumar, 2020) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้ บริการร้านกาแฟ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ พบว่า คุณภาพสินค้า คุณภาพบริการ และ
คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้า มี
อิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ (ณัฐวรรณ ศิริพันธ์พิริยะ, 2556) และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัย อิทธิพลของคุณค่ารับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ และคุณภาพการ
ให้บริการต่อความพึงพอใจ ความผูกพัน และความจงรักภักดีของลูกค้าร้าน Amity coffee ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า และมีอิทธิทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้า และความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
(อรินทร์ อินทร์แจ้ง, 2561) 
 
5.3 ขอ้เสนอแนะเพือ่การปฏบิตัิ  
 ผู้ประกอบธุรกิจร้านค้ากาแฟควรน าผลการวิจัยนี้ไปวางแผนพัฒนาการด าเนินงาน และกล-
ยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้อง โดยมุ่งปัจจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 5.3.1 ปัจจัยความพึงพอใจ (Satisfaction) เนื่องจากลูกค้าในปัจจุบันมีพฤติกรรมในการ
เลือกใช้บริการตามความพึงพอใจ โดยใช้เกณฑค์วามพอใจและอารมณ์ในการตัดสินใจ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นสร้างความพึงพอใจ สร้างความไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือ และสร้าง 
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเป็นล าดับแรก ด้วยการให้บริการที่มีคุณภาพ มีการใช้วัตถุดิบรวมถึง
กระบวนการผลิตที่สะอาดและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีการชี้แจงราคาและข้อมูลของสินค้าทีช่ัดเจน 
รูปเมนูตรงกับสินค้าจริง เพราะการบริการที่ดีจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อร้านค้า และก่อให้เกิด
เป็นความภักดีต่อร้านในที่สุด เพ่ือให้ลูกค้าน าประสบการณ์ในการใช้บริการ ไปบอกต่อทางสื่อต่าง ๆ 
จะก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวก และเกิดการทดลองเข้ามาใช้บริการซึ่งอาจจะเป็นลูกค้ารายใหม่ของร้าน
นั้นต่อไป 
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5.3.2 ปัจจัยราคายุติธรรม (Price Fairness) เนื่องจากในปัจจุบันได้มีธุรกิจเกี่ยวกับร้านกาแฟ
เพ่ิมข้ึน ส่งผลมีการแข่งขันสูงขึ้น โดยส่วนใหญ่ลูกค้านั้น จะเลือกใช้บริการร้านกาแฟด้วยหลายเหตุผล 
และปัจจัยด้านราคาเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ลูกค้าจะเลือกเป็นสิ่งต้น ๆ รองจากการเลือกใช้บริการจาก
ความพอใจและอารมณ์ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรตั้งราคาทั้งเมนูอาหารและเครื่องดื่มท่ีเหมาสมและ
สมเหตุสมผล มีคุณภาพและปริมาณท่ีคุ้มค่ากับมูลค่าท่ีลูกค้าจ่าย และต้องมีป้ายแสดงราคาให้ลูกค้า
ได้รับรู้ได้อย่างชัดเจน 
 
5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวจิยัครัง้ตอ่ไป 
 5.4.1 งานวิจัยในอนาคต นักวิจัยควรท าการส ารวจโดยการเพ่ิมขนาดกลุ่มตัวอย่างมากข้ึน 
เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครเท่านั้นจึงไม่
สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยไปเป็นตัวแทนของประชากรทั่วประเทศได้ เพ่ือให้สามารถครอบคลุม
ประชากรได้ครบถ้วนยิ่งขึ้น นักวิจัยควรท าการส ารวจในแต่ละภูมิภาคอย่างกว้างขวาง ตลอดจนการ
ท าการส ารวจจากการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือเพ่ิมความเข้าใจในแนวคิด และความต้องการของลูกค้า 
เพ่ือให้ร้านสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ รวมไปถึงสามารถพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรม และความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 
 5.4.2 นักวิจัยสามารถศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการของแต่ละเจเนอเรชั่น เพื่อเป็นข้อมูลว่า
ในประชากรแต่ละเจเนอเรชั่นนั้นมีความต้องการเข้ามาใช้บริการรูปแบบไหน เพ่ือน าข้อมูลมา
เปรียบเทียบและมาพัฒนาร้านให้สามารถรองรับความต้องการให้ครอบคลุมความต้องการได้ครบทุก 
เจเนอเรชั่น รวมไปถึงควรศึกษาว่าสิ่งใดเป็นปัจจัยที่สามารถกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าได้
ด้วย 
 5.4.3 นักวิจัยควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น ปัจจัยเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าหรือไม่ เนื่องจากปัจจุบันร้านกาแฟมีคู่แข่งจ านวนมาก 
การสื่อสารกับลูกค้าให้ครบทุกช่องทางเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ ดังนั้นปัจจัย
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเป็นปัจจัยที่ควรศึกษาเพ่ิมเติม นอกจากนี้ยังสามารถเก็บ
รวบรวมข้อมูลและน ามาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของร้านได้ในอนาคต
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รา้นกาแฟ 
Coffee Shop 
ในงานวิจัยนี้ 

ร้านกาแฟ หมายถึง ร้านที่ประกอบกิจการเก่ียวกับเครื่องดื่มที่มีคาเฟอีนและไม่มีคาเฟอีน 
ลักษณะของร้านกาแฟจะเน้นจ าหน่ายทั้งเมนูอาหารคาว ของหวาน และเครื่องดื่ม และมีมุมในการ
ถ่ายรูป 

 

ขอ้มลูรา้นกาแฟ “A” 
ร้านกาแฟ “A” เป็นร้านกาแฟแนวบ้านและสวน ด้านหน้าร้านมีรถมินิ คาราวาน บริเวณสวนด้านหน้า
ร้านตกแต่งเป็นรูปแบบสวนอังกฤษแบบวินเทจ ร่มรื่น ภายในร้านตกแต่งเป็นรูปแบบมินิมอล ในร้านมี
บริการทั้งอาหารคาว เบเกอรี่ และเครื่องดื่ม  
ที่อยู่: เขตบางขุนเทียน กรุงเทพมหานคร 
ร้านเปิดบริการ: 09.00 – 18.30 น. หยุดทุกวันจันทร์ (ยกเว้นตรงกับวันหยุดนักขัตฤกษ์) 
 
 
 

รูปภาพสถานที่ร้านกาแฟ A และ  
ภาพอาหารร้านกาแฟ A  
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แบบสอบถาม 
 

เรือ่ง ปัจจยัที่มอีทิธพิลเชงิบวกตอ่ความภกัดีของลูกคา้ในการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ “A” ใน
กรงุเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง: แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์
เชิงวิชาการและเพ่ือประโยชน์ในการพัฒนาธุรกิจร้านกาแฟ ดังนั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บ
เป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัย สุดารัตน์ พลายพงษา 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณใน
ความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
 
ค าถามคดักรองคุณสมบัติ 
ท่านเคยใช้บริการร้านกาแฟ “A” ใช่หรือไม่ 
   1 . ใช ่      2 . ไม่ใช่ )จบการตอบแบบสอบถาม(  
 
สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ที่ตรงตามความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด  
1. เพศ 

 1) ชาย      2) หญิง 
2. อาย ุ

 1) ต ่ากว่า 21 ปี     2) 21 – 25 ปี   
 3) 26 – 30 ปี     4) 31 – 35 ปี        
 5) 36 – 40 ปี     6) 41 ปี ขึ้นไป  
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3.  สถานภาพ  
  1) โสด   2) สมรส     3) หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4.  ระดบัการศกึษา 

 1) ต ่ากว่าปริญญาตรี             2) อนุปริญญา/ปวส.   
   3) ปริญญาตรี     4) ปริญญาโท            

 5) ปริญญาเอก     6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
5.  รายได้ต่อเดือน 

 1) ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท   2) 15,001 – 25,000 บาท 
 3) 25,001 – 30,000 บาท    4) 30,001 – 35,000 บาท 
 5) 35,001 – 40,000 บาท     6) 40,001 บาท ขึ้นไป 

6. อาชีพ 
 1) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ   2) พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 
 3) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย    4) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน     6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

7. ความถี่ในการเข้าใช้บริการของร้านกาแฟ “A” 
 1) 1 – 2 ครั้ง/เดือน     2) 3 – 4 ครั้ง/เดือน 
 3) 5 – 6 ครั้ง/เดือน      4) มากกว่า 6 ครั้ง/เดือน 

8. ท่านมักจ่ายเงินค่าอาหารและเครื่องดื่มภายในร้านกาแฟ “A” เท่าไรต่อครั้ง 
 1) ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 100 บาท   2) 101 – 500 บาท 
 3) 501 – 1,000 บาท    4) 1,001 – 1,500 บาท 
 5) 1,501 – 2,000 บาท    6) 2,001 บาทข้ึนไป 

9. ทา่นรูจ้ักรา้นกาแฟ “A” จากแหล่งใด  
 1) ช่องทางออนไลน์ของร้าน เช่น เฟซบุ๊ก เว็บไซต์  
 2) ช่องทางออฟไลน์ของร้าน เช่น ป้ายโฆษณา 
 3) คนรู้จัก/เพ่ือนแนะน า     
 4) ผู้ที่เคยเข้ามาใช้บริการแนะน า  
 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
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10. ทา่นเขา้ใชบ้รกิารรา้นกาแฟ “A” ชว่งเวลาใดบอ่ยทีส่ดุ 
 1) 09.00 – 11.00 น.     2) 11.01 – 13.00 น. 
 3) 13.01 – 15.00 น.     4) 15.01 – 17.00 น. 
 5) 17.01 – 18.30 น. 

11. ทา่นใชร้ะยะเวลาในการเข้าใชบ้ริการร้านกาแฟ “A” ในแตล่ะครัง้กีน่าที 
 1) น้อยกว่า 30 นาที     2) 30 นาที – 1 ชั่วโมง  
 3) 1 ชั่วโมง – 2 ชั่วโมง    4) มากกว่า 2 ชั่วโมงข้ึนไป  

12. สว่นใหญ่ทา่นเขา้มาใชบ้รกิารรา้นกาแฟ “A” กับใคร  
 1) คนเดียว      2) แฟน 
 3) เพ่ือน      4) ญาติ 
 5) คนรู้จัก      6) ครอบครัว 
 7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

13. สว่นใหญ่ทา่นเขา้มาใชบ้รกิารรา้นกาแฟ “A” ประมาณกี่คน  
 1) คนเดียว      2) 2 – 5 คน 
 3) 6 – 9 คน      4) มากกว่า 9 คนข้ึนไป 

14. เมนอูาหารใดในรา้นกาแฟ “A” ที่ทา่นชอบมากทีส่ดุ  
 1) ข้าวไก่ทอดยอดหญ้า    2) ข้าวซี่โครงหมูอบ 
 3) สปาเก็ตตี้ผัดพริกเบคอน    4) ข้าวกุ้งกระเทียม 
 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

15. เมนเูครือ่งดื่มใดในรา้นกาแฟ “A” ทีท่่านชอบมากทีสุ่ด  

 1) Caramel Macchiato    2) Espresso 
 3) Americano     4) Latte 
 5) Cappuccino     6) Macha 
 7) Coco      8) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

16. ทา่นคดิวา่ร้านกาแฟ “A” ควรมกีารสง่เสริมการขายทีน่า่สนใจไหนเพิม่เตมิ  
 1) การสะสมแต้ม     2) ส่วนลดจากบัตรสมาชิก 
 3) จัดเป็นเซ็ตเมนูในราคาพิเศษ  4) จัดกิจกรรมแจกส่วนลดหน้า

เพจเฟซบุ๊ก  
 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
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17. ทา่นคดิวา่ร้านกาแฟ “A” ควรมกีลยุทธไ์หนเพิม่เตมิ  
 1) กลยุทธ์การรู้จักลูกค้าคนส าคัญของร้านเป็นอย่างดี โดยเฉพาะลูกค้าที่มามากกว่า 2 

ครั้ง เช่น พนักงานสามารถจดจ าเมนูที่ลูกค้าสั่งประจ าได้ 

 2) มีสิ่งอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า เช่น อินเทอร์เน็ต 
 3) รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มเสมอต้นเสมอปลาย 
 4) การสร้างความประทับใจในการบริการ เช่น มีเมนูหรือสินค้าพิเศษ มาให้ลูกค้าลอง

ทานอยู่เสมอ 
 5) กลยุทธ์การบอกปากต่อปาก เช่น การชวนเพื่อนมาใช้บริการ เพื่อได้รับโปรโมชั่น

พิเศษ 

 6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
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สว่นที ่2 ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัที่มอีทิธิพลเชงิบวกตอ่ความภกัดขีองลูกคา้ในการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 
“A” ในกรงุเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย✓ลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงข้อ
ละหนึ่งค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 
เกณฑ์การให้คะแนน มดีงันี้  ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

ระดับ 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
ระดับ 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

 ระดบัความเหน็ 

5 4 3 2 1 
1. คณุภาพการให้บรกิาร (Service Quality) (Dhisasmito & Kumar, 2020) 

1.1 ร้านกาแฟ “A” มีพ้ืนที่บริการที่สะดวกสบาย      

1.2 ท่านได้รับการบริการที่รวดเร็วจากพนักงานของร้าน
กาแฟ “A” 

     

1.3 พนักงานของร้านกาแฟ “A” มีความสุภาพ นอบน้อม      
1.4 พนักงานของร้านกาแฟ “A” สามารถรับรู้ความ

ต้องการของท่านได้ และสามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ทันที 

     

2. บรรยากาศของรา้นกาแฟ (Store Atmosphere) (Dhisasmito & Kumar, 2020) 

2.1 ร้านกาแฟ “A” มีบรรยากาศภายในร้านที่ท าให้ท่าน
รู้สึกสบาย 

     

2.2 ท่านรู้สึกพึงพอใจกับบรรยากาศบริเวณสวนด้านนอก
ของร้านกาแฟ “A” 

     

2.3 ท่านรู้สึกพึงพอใจกับบรรยากาศภายในร้านของร้าน
กาแฟ “A” 

     

2.4 ร้านกาแฟ “A” มีมุมถ่ายรูปที่หลากหลาย ตรงตาม
ความต้องการของท่าน 
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3. ราคาทีเ่ปน็ธรรม (Price Fairness) (Dhisasmito & Kumar, 2020) 

3.1 ร้านกาแฟ “A” มีราคาท่ีเหมาะสมตรงตามความ
ต้องการของท่าน 

     

3.2 ราคาอาหารและราคาเครื่องดื่มของร้านกาแฟ “A” 
สมเหตุสมผล 

     

3.3 ค่าใช้จ่ายในร้านกาแฟ “A” เหมาะสมกับคุณภาพ
และปริมาณของอาหารและเครื่องดื่มที่ท่านได้รับ 

     

3.4 ร้านกาแฟ “A” มีป้ายแสดงราคาให้ท่านได้รับรู้ได้
อย่างชัดเจน 

     

4. การบรหิารจดัการแบบสเีขยีว (Green Management) (Tsai, et al., 2020) 

4.1 ร้านกาแฟ “A” ควรจะมีการสร้างวัฒนธรรมการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น รณรงค์ให้ใช้น ้าและไฟฟ้า
อย่างประหยัด 

     

4.2 ร้านกาแฟ “A” ควรจะมีการส่งเสริมการผลิตที่ไม่
ท าลายสิ่งแวดล้อม 

     

4.3 ร้านกาแฟ “A” ควรจะมีการออกแบบและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่รักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น การใช้แก้วย่อย
สลายง่าย 

     

4.4 ร้านกาแฟ “A” ควรจะมีการสง่เสรมิการขายที่เน้น
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น ให้ลูกค้าน าแก้วมาเอง
เพ่ือเป็นส่วนลดในการซื้อสินค้า 

     

5. ความสงบทางดา้นจิตใจ (Peace of Mind) (Oh, Yoo & Lee, 2019) 

5.1 ท่านรู้สึกผ่อนคลาย เมื่อท่านมาใช้บริการร้านกาแฟ 
“A” 

     

5.2 ท่านรู้สึกปลอดภัยและมีความเป็นส่วนตัว เมื่อท่านมา
ใช้บริการร้านกาแฟ “A” 

     

5.3 ท่านรู้สึกไม่ต้องกังวล เมื่อท่านมาใช้บริการร้านกาแฟ 
“A” 

     

5.4 ท่านรู้สึกถึงความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป เมื่อท่านมา
ใช้บริการร้านกาแฟ “A” 
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6. ความพงึพอใจ (Satisfaction) (Dhisasmito & Kumar, 2020) 

6.1 ท่านพึงพอใจในการเข้ามาใช้บริการในร้านกาแฟ “A”      
6.2 ท่านรู้สึกมีความสุขในการเข้ามาใช้บริการในร้าน

กาแฟ “A” 
     

6.3 คุณภาพของอาหาร เครื่องดื่มและการบริการของร้าน
กาแฟ “A” ตอบสนองได้ตามที่ท่านคาดหวัง 

     

6.4 โดยภาพรวมของร้านกาแฟ “A” ท าให้ท่านพึงพอใจ      
7. ความภักด ี(Loyalty) (Dhisasmito & Kumar, 2020) 

7.1 ท่านจะพูดเกี่ยวกับร้านกาแฟ “A” ให้กับคนอ่ืนได้
รับรู้ 

     

7.2 ท่านจะแนะน าร้านกาแฟ “A” ให้กับทุกคนที่ขอ
ค าแนะน าจากท่าน 

     

7.3 ท่านมีแนวโน้มที่จะอุดหนุน หรือกลับมาใช้บริการร้าน
กาแฟ “A” อีกในอนาคต 

     

7.4 ท่านจะกลับมาใช้บริการร้านกาแฟ “A” แม้ว่าใน
อนาคตจะมีการเพ่ิมราคาอาหารหรือเครื่องดื่มก็ตาม 

     

 
 
ท่านคิดวา่มปีจัจยัอืน่ใดบ้างทีม่อีิทธพิลเชงิบวกตอ่ความภักดีของลกูคา้ในการใชบ้ริการรา้นกาแฟ “A” 
ในกรุงเทพมหานคร ของทา่น 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

โอกาสนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
สุดารัตน์ พลายพงษา 
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ภาคผนวก ข  
จดหมายขอความอนเุคราะหจ์ากผูท้รงคุณวฒุใินการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า 
จากผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

1. Service Quality (SQ)  1. คณุภาพการ
ให้บรกิาร  

   

Service 
Quality 
(SQ)  
(Dhisasmito 
& Kumar, 
2020) 
 

The space of 
the coffee 
shop is 
comfortable. 
 

SQ1: ร้านกาแฟ 
“A” มีพ้ืนที่บริการ
ที่สะดวกสบาย  

   

You receive 
prompt 
service from 
the coffee 
shop’s 
employees. 

SQ2: ท่านได้รับ
การบริการที่
รวดเร็วจาก
พนักงานของร้าน
กาแฟ “A” 

   

Employees of 
the coffee 
shop are 
polite. 

SQ3: พนักงานของ
ร้านกาแฟ “A” มี
ความสุภาพ นอบ
น้อม 

   

Employees of 
the coffee 
shop know 
what the 
customers’ 
needs are. 

SQ4: พนักงานของ
ร้านกาแฟ “A” 
สามารถรับรู้ความ
ต้องการของท่าน
ได้ และสามารถ
ตอบสนองความ
ต้องการของท่าน
ได้ทันที 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า 
จากผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

2. Store Atmosphere (SA)  2. บรรยากาศของ 
รา้นกาแฟ  

   

Store 
Atmosphere 
(SA)  
(Dhisasmito 
& Kumar, 
2020) 
   
 
 

This coffee 
shop has 
comfortable 
atmosphere. 

SA1: ร้านกาแฟ “A” 
มีบรรยากาศภายใน
ร้านที่ท าให้ท่านรู้สึก
สบาย 

   

 SA2: ท่านรู้สึกพึง
พอใจกับบรรยากาศ
บริเวณสวนด้านนอก
ของร้านกาแฟ “A” 

   

 SA3: ท่านรู้สึกพึง
พอใจกับบรรยากาศ
ภายในร้านของร้าน
กาแฟ “A” 

   

 SA4: ร้านกาแฟ “A” 
มีมุมถ่ายรูปที่
หลากหลาย ตรงตาม
ความต้องการของ
ท่าน 

   

3. Price Fairness (PF) 3. ราคาทีเ่ปน็ธรรม    

Price 
Fairness (PF) 
(Dhisasmito 
& Kumar, 
2020) 
 

This coffee 
shop offers 
the best 
possible 
price plan 
that meets 
my needs. 

PF1: ร้านกาแฟ “A” 
มีราคาท่ีเหมาะสม
ตรงตามความ
ต้องการของท่าน 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า 
จากผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

3. Price Fairness (PF) 3. ราคาทีเ่ปน็ธรรม    

 The foods price 
charged by this 
coffee shop is 
reasonable. 

PF2: ราคาอาหาร
และราคาเครื่องดื่ม
ของร้านกาแฟ “A” 
สมเหตุสมผล 

   

The cost in this 
coffee shop 
seem 
appropriate for 
what I get. 

PF3: ค่าใช้จ่ายใน
ร้านกาแฟ “A” 
เหมาะสมกับ
คุณภาพและ
ปริมาณของอาหาร
และเครื่องดื่มที่ท่าน
ได้รับ 

   

 PF4: ร้านกาแฟ 
“A” มีป้ายแสดง
ราคาให้ท่านได้รับรู้
ได้อย่างชัดเจน 

   

4. Green Management (GM) 4. การบรหิาร
จดัการแบบสเีขยีว 

   

Green 
Managem
ent (GM) 
(Tsai, et 
al., 2020) 
 

Establishment 
of green 
corporate 
culture. 

GM1: ร้านกาแฟ 
“A” ควรจะมีการ
สร้างวัฒนธรรมการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
เช่น รณรงค์ให้ใช้น ้า
และไฟฟ้าอย่าง
ประหยัด 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า 
จากผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

4. Green Management (GM) 4. การบรหิาร
จดัการแบบสเีขยีว 

   

 Promotion of 
cleaner 
production. 
 

GM2: ร้านกาแฟ 
“A” ควรจะมีการ
ส่งเสริมการผลิตที่
ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม 

   

Design and 
development 
of green 
products. 

GM3: ร้านกาแฟ 
“A” ควรจะมีการ
ออกแบบและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่
รักษ์สิ่งแวดล้อม 
เช่น การใช้แก้วย่อย
สลายง่าย  

   

Implementati
on of green 
marketing 
activities. 

GM4: ร้านกาแฟ 

“A” ควรจะมีการ
สง่เสรมิการขายที่
เน้นการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม เช่น ให้
ลูกค้าน าแก้วมาเอง
เพ่ือเป็นส่วนลดใน
การซื้อสินค้า 

   

5. Peace of Mind (POM) 5. ความสงบ
ทางด้านจติใจ 

   

Peace of 
Mind (POM) 
(Oh, Yoo & 
Lee, 2019) 

Feel relaxed. 
 

POM1: ท่านรู้สึก
ผ่อนคลาย เมื่อท่าน
มาใช้บริการร้าน
กาแฟ “A” 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า 
จากผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

5. Peace of Mind (POM) 5. ความสงบ
ทางด้านจติใจ 

   

 Feel 
personally 
secured. 

 

POM2: ท่านรู้สึก
ปลอดภัยและมี
ความเป็นส่วนตัว 
เมื่อท่านมาใช้
บริการร้านกาแฟ 
“A” 

   

Not worried. 
 

POM3: ท่านรู้สึก
ไม่ต้องกังวล เมื่อ
ท่านมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ “A” 

   

 POM4: ท่านรู้สึก
ถึงความคุ้มค่าของ
เงินที่จ่ายไป เมื่อ
ท่านมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ “A” 

   

6. Satisfaction (SAT) 6. ความพงึพอใจ    

Satisfaction 
(SAT) 
(Dhisasmito 
& Kumar, 
2020) 
 

I am satisfied 
with this 
coffee shop. 

SAT1: ท่านพึง
พอใจในการเข้ามา
ใช้บริการในร้าน
กาแฟ “A” 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า 
จากผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

6. Satisfaction (SAT) 6. ความพงึพอใจ    

 I really 
enjoyed 
myself at 
this coffee 
shop. 

SAT2: ท่านรู้สึกมี
ความสุขในการเข้า
มาใช้บริการในร้าน
กาแฟ “A” 

   

The food 
quality and 
services of 
this coffee 
shop fulfill 
my 
expectations. 

SAT3: คุณภาพของ
อาหาร เครื่องดื่ม
และการบริการของ
ร้านกาแฟ “A” 
ตอบสนองได้ตามที่
ท่านคาดหวัง 

   

Overall, I am 
satisfied 
about this 
coffee shop. 

SAT4: โดยภาพรวม
ของร้านกาแฟ “A” 
ท าให้ท่านพึงพอใจ 

   

7. Loyalty (LOY) 7. ความภักด ี    
Loyalty (LOY) 
(Dhisasmito & 
Kumar, 2020) 

I will say 
positive 
things about 
the coffee 
shop to 
other 
people. 

LOY1: ท่านจะพูด
เกี่ยวกับร้านกาแฟ 
“A” ให้กับคนอ่ืนได้
รับรู้ 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า 
จากผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

7. Loyalty (LOY) 7. ความภักด ี    

 I will 
recommend 
the coffee 
shop to 
anyone who 
seeks your 
advice. 

LOY2: ท่านจะ
แนะน าร้านกาแฟ 
“A” ให้กับทุกคนที่
ขอค าแนะน าจาก
ท่าน 

   

 I am more 
likely to 
patronize 
this coffee 
shop in the 
future. 

LOY3: ท่านมี
แนวโน้มที่จะ
อุดหนุน หรือ
กลับมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ “A” อีก
ในอนาคต 

   

 I will 
purchase 
from this 
coffee shop 
even if it 
increases 
the price of 
the services. 

LOY4: ท่านจะ
กลับมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ “A” 
แม้ว่าในอนาคตจะ
มีการเพ่ิมราคา
อาหารหรือ
เครื่องดื่มก็ตาม 
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