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บทคดัยอ่ 
 

งานวิจัยจัดท าข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยต่างๆทีมี่ผลเชิงบวกต่อความ
ภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลมโดยปัจจัยอิสระประกอบไปด้วย
ปัจจัยด้านส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพ
การให้บริการ (Service Quality) การดึงดูดประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อ
กาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) 
การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection)และบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective 
Norm)ทีมี่ผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภค(store 
Loyalty)  บริเวณถนนสีลม จากแบบสอบถาม จ านวน 300 ชุดจากผู้บริโภคเคยเข้าใช้บริการร้าน
กาแฟช่วงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายน 2559 และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 21–30 ปีสถานภาพโสดการศึกษาระดับปริญญาตรีรายได้
ประมาณ 20,001–20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยคุณภาพการ

ให้บริการ (Service Quality) (β = 0.913) และการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental 

protection) (β= 0.158) ทีมี่ผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของ
ผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 86.70 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
 
ค าส าคัญ: กาแฟออร์แกนิค, คุณภาพการให้บริการ, การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม, บรรทัดฐานทางสังคม, 
ความจงรักภักดี 
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ABSTRACT 
 

The researcher attempted to study the influence of factors positively 
affecting customer loyalty of coffee shops’ customers in Silom road area. The 
independent factor were price promotion, green practice, service quality, sensory 
appeal, attitude to organic coffee purchase, health factor, environmental protection 
and subjective normof the influence toward customer loyalty There were 300 usable 
questionnaire responded from the customers of coffee shop in May to June 2016. 
The data analyzed were analyzed using Pearson Product–Moment Correlation 
Coefficient and Multiple Regression Analysis. The researcher also found that most of 
participants were females at the age of 21–30 years–old graduated bachelor’s degree 
income of 10,001–20,000 baht with working in companies as an employee.The 
researcher found that the following independent factors had positive effects on 
customer loyalty of the coffee shops customer at .01 level of significance: perception 

of service quality(β = 0.913) and environmental protection(β= 0.158)explaining 
86.70% of the influence toward customer loyalty of coffee shops’ customers in 
Silom road at .01 level significance.  
 
Keywords: Organic Coffee, Service Quality, Environmental Protection, Subjective 
Norm, Loyalty 
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ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง 

ขอขอบพระคุณคุณพ่อคุณแม่ทุกคนในครอบครัวและเพ่ือนๆที่ให้การสนับสนุนการศึกษา 
ครั้งนี้และก าลังใจส าคัญจากบุคคลอันเป็นที่รักยิ่งที่มีส่วนส าคัญที่สุดในการศึกษาครั้งนี้ที่คอยให้ 
ก าลังใจจนกระทั่งได้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตนี้ 

คุณค่าและประโยชน์ของการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วน 
ร่วมในการศึกษาครั้งนี้ 
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1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปญัหา 

สังคมผู๎ของบริโภคในปัจจุบันให๎ความส าคัญตํอการบริโภคกาแฟเป็นอยํางมาก โดยสังเกตได๎
จากผู๎บริโภคซื้อและดื่มกาแฟกํอนที่จะเริ่มต๎นวันท างานวันใหมํ รวมทั้งเกิดธุรกิจร๎านกาแฟมากมาย ไมํ
วําจะเป็นร๎านกาแฟโบราณ ร๎านกาแฟสดทั้งใหญํและเล็กรวมไปถึงร๎านกาแฟพรีเมียมท่ีเป็นแฟรนไชส๑
จากตํางประเทศและในประเทศที่มีเพ่ิมขึ้นมากในชํวง 4-5 ปีที่ผํานมา อีกท้ังยังมีผู๎ประกอบการที่
น าเอานวัตกรรมมาพัฒนาผลิตภัณฑ๑เพ่ือมุํงเน๎นตอบสนองรูปแบบการใช๎ชีวิตประจ าวันที่เปลี่ยนไป 
เชํน กาแฟเพ่ือสุขภาพและกาแฟเสริมความงาม กาแฟพร๎อมดื่มพรีเมียม หรือกาแฟผสมส าเร็จรูปที่
มุํงเน๎นผู๎บริโภครุํนใหมํที่มีพฤติกรรมการใช๎ชีวิตเรํงรีบและต๎องการความสะดวกสบายมากขึ้น เป็นต๎น 
(ศูนย๑วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย๑, 2558) 

รายงานของสถาบันอาหารระบุวํา การเติบโตของธุรกิจร๎านกาแฟเป็นผลมาจากการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู๎บริโภคชาวไทย ซึ่งแตํเดิมคนไทยนิยมดื่มกาแฟส าเร็จรูป แตํปัจจุบันนั้น
คนไทยได๎หันมาบริโภคกาแฟคั่วบดกันมากข้ึน เนื่องจากร๎านกาแฟมีการตกแตํงให๎มีความหรูหรา 
ทันสมัย สร๎างบรรยากาศรื่นรมย๑ เหมาะส าหรับการนั่งดื่มกาแฟ ธุรกิจร๎านกาแฟแบํงออกเป็น 2 
ประเภท คือ Coffee Shop และ Coffee Café ร๎านกาแฟประเภท Coffee Shop เป็นร๎านที่มุํงขาย
กาแฟเป็นหลัก อาจมีเบเกอรี่เป็นสํวนประกอบ โดยมีสํวนแบํงของตลาดร๎อยละ 49.0 มูลคําประมาณ 
8,540 ล๎านบาท อัตราการขยายตัวเฉลี่ยร๎อยละ 10.0 เป็นผลมาจาก Coffee Shop ที่เพ่ิมสูงขึ้น 
รวมทั้งการเข๎ามาของผู๎ประกอบการใหมํ และ Coffee Café เป็นร๎านกาแฟที่ขายอาหารประเภทอ่ืน
ควบคูํไปด๎วย มีทั้งอาหารวํางอาหารจานหลัก โดยมีกลุํมเป้าหมายคือ คนท างาน นักศึกษา และ
ครอบครัว ปัจจุบันร๎านกาแฟประเภท Coffee Café  มีสํวนแบํงของตลาดร๎อยละ 51.0 มูลคําทาง
ตลาด 8,860 ล๎านบาท ของมูลคําตลาดธุรกิจกาแฟทั้งหมด (ธนาคารกรุงเทพ, 2558)   

จากการรายงานของสถาบันอาหาร ในสิ้นปี 2558 ธุรกิจร๎านกาแฟมีมูลคํา 18,300 ล๎านบาท 
เติบโตจากปีที่ผํานมาร๎อยละ 5.0 โดยเฉพาะธุรกิจร๎านกาแฟ Coffee Shop ที่มีอัตราการเติบโตร๎อย
ละ 8.9% แตํเป็นการเติบโตในอัตราที่ต่ ากวําปี 2557 เล็กน๎อย เป็นผลมาจากสภาวะเศรษฐกิจชะลอ
ตัว แตํร๎านกาแฟระดับพรีเมี่ยมจะได๎รับผลกระทบไมํมากนัก เนื่องจากกลุํมลูกค๎าเป็นกลุํมผู๎มีรายได๎สูง 
อยํางไรก็ตามเมื่อเศรษฐกิจในประเทศเข๎าสูํสภาวะปกติ ธุรกิจร๎านกาแฟสามารถเติบโตในอัตราเฉลี่ย
ร๎อยละ 6.7 ตํอปี โดยในปี 2561 คาดวําธุรกิจร๎านกาแฟจะมีมูลคํา 22,500 ล๎านบาท ซึ่งปัจจัยส าคัญ
มาจากการเพิ่มจ านวนของร๎านกาแฟ โดยเฉพาะการขยายสาขาของผู๎ประกอบการชาวไทยและ
ตํางประเทศ เพ่ือเพ่ิมยอดขายให๎กับธุรกิจ (ธนาคารกรุงเทพ, 2558)  
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บริษัท คอปเปอร๑ คราวน๑ ระบุวํา มูลคําตลาดเชนร๎านกาแฟสดอยูํที่ประมาณ 15,000 ลา๎น
บาท แตํหากนับรวมรายได๎กลุํมร๎านกาแฟสดที่เป็นของกลุํม SME ตํางๆนั้น จะพบวํา มูลคําร๎านกาแฟ
สดอยูํที่ประมาณ 15,000 ล๎านบาท โดยผู๎ประกอบการในแตํละรายล๎วนมีจุดเดํนของแบรนด๑ที่
แตกตํางกันออกไป เชํน สตาร๑บัคส๑วางต าแหนํงเป็นกาแฟพรีเมี่ยม เจาะกลุํมหลักลูกค๎าท่ีมีรายได๎
สูง คาเฟ่อเมซอนมีกลุํมเป้าหมาย คือ ผู๎ใช๎รถและคนเดินทาง  เนื่องจากร๎านกาแฟตั้งอยูํในปั๊มน้ ามัน
เป็นสํวนใหญํ อีกท้ังยังมี The Amazon's Embrace ซึ่งเป็นร๎านกาแฟอเมซอนที่ได๎เปิดสาขาใหมํ 
และยกระดับวางต าแหนํงเป็นกาแฟพรีเมี่ยม เน๎นกลุํมลูกค๎าที่มีรายได๎สูงขึ้น โดยมีร๎านสาขาอยูํตาม
ห๎างสรรพสินค๎าชั้นน าของประเทศ ทรูคอฟฟ่ี วางต าแหนํงเป็นกาแฟพรีเมี่ยม มีกลุํมเป้าหมายเป็นผู๎ที่
มีรายได๎สูง โดยมีกลยุทธ๑คือการขยายสาขาไปยังศูนย๑การค๎า มหาวิทยาลัย คอมมูนิตี้มอลล๑ ตลอดจน
แหลํงชุมชนตํางๆ ธุรกิจกาแฟแตํละแบรนด๑ยํอมมีความโดดเดํนที่แตกตํางกันออกไป แตํสิ่งส าคัญที่สุด 
คือมาตรฐาน การรักษามาตรฐานและเครือขํายได๎ในระดับที่ดี เชํน ใครท าธุรกิจแฟรนไชส๑ต๎องควบคุม
เรื่องมาตรฐาน ต๎องมีระบบ รวมทั้งเงื่อนไขการลงทุนที่นําสนใจ ทั้งนี้ปัจจัยที่ท าให๎ธุรกิจกาแฟเติบโต 
มาจากการเพิ่มจ านวนสาขาของผู๎ประกอบการชาวไทยและชาวตํางชาติที่ด าเนินธุรกิจในลักษณะร๎าน
กาแฟเครือขําย สํงผลให๎มีชํองทางการจัดจ าหนํายใหมํเกิดขึ้น เชํน ศูนย๑แสดงสินค๎า ร๎านหนังสือ 
โรงพยาบาล และสถานที่ออกก าลังกาย รวมถึงการขยายสาขาไปยังประเทศเพ่ือนบ๎าน แสดงให๎เห็นถึง
ยุคสมัยที่เปลี่ยนไป จากเดิมที่เห็นร๎านกาแฟตั้งอยูํในห๎างสรรพสินค๎า ไฮเปอร๑มาร๑เก็ต หรือ ดิสเคาท๑
สโตร๑ เทํานั้น เป็นการแสดงให๎เห็นถึงแนวโน๎มของธุรกิจร๎านกาแฟที่นับวันยิ่งมีการแขํงขันที่รุนแรงเพิ่ม
มากขึ้น ซึ่งผู๎ประกอบการแตํละรายจ าเป็นต๎องหากลยุทธ๑ ท าการตลาด สร๎างการประชาสัมพันธ๑ เพื่อ
เพ่ิมฐานลูกค๎าท่ีมีอยูํและความอยูํรอดของธุรกิจ (ศูนย๑อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2558) 

ตลาดของร๎านกาแฟในประเทศไทยมีการเติบโตเฉลี่ย 20-25% ตํอปี ในปี 2558 ตลาดกาแฟ
มีมูลคํา 10,000 ล๎านบาท และในปี 2559 คาดการณ๑ไว๎ 12,000-12,500 ล๎านบาท โดยมี 3 เชนที่เป็น
พ่ีใหญํของตลาด มีสาขาอยูํเป็นจ านวนมาก ได๎แกํ  สตาร๑บัคส๑, ทรูคอฟฟ่ี และคอฟฟ่ีเวิลด๑ แบรนด๑ ที่
จะสามารถอยูํรอดได๎ต๎องสร๎างความแข็งแกรํงให๎กับแบรนด๑ ไมํวําจะเป็นการสร๎างภาพลักษณ๑ การ
บริการ และคุณภาพของสินค๎าให๎ดี รวมถึงต๎องปรับตัวตามพฤติกรรมผู๎บริโภค และการเพ่ิมจ านวน
สาขาให๎ครอบคลุมในปี 2016 โดยแแตํละแบรนด๑ ไมํวําจะเป็น คอฟฟ่ีเวิลด๑ ที่วางแผนเปิดใหมํ 20 
สาขา มีการเน๎นกลยุทธ๑การขยายสาขาแบบแฟรนไชส๑ มากกวําที่บริษัทจะเข๎าไปลงทุนเอง และใน
ตํางประเทศเตรียมเปิดพร๎อมกันอีก 4 สาขา ในรูปแบบ คอฟฟ่ีเวิลด๑ เรสเตอร๑รองค๑ ที่กรุง
กัวลาลัมเปอร๑ ประเทศมาเลเซีย โดย คอฟฟ่ีเวิลด๑วางเป้าหมายวําเมื่อถึงสิ้นปี 2019 หรืออีก 3 ปี
ข๎างหน๎าจะต๎องมี 200 สาขาในประเทศไทย โดยจะเน๎นวิธีการขายแฟรนไชส๑เป็นกลยุทธ๑หลักในการ
ขยายสาขาไปที่ 200 แหํงทั่วประเทศ ขณะที่ สตาร๑บัคส๑วางแผนที่จะขยายเพ่ิมอีก 40 สาขา โดยตั้ง
เป้าไว๎ 300 สาขาภายในปี 2018 จากปัจจุบันที่มีทั้งหมด 262 สาขา แบํง เป็น ร๎านทั่วไป 228 สาขา 
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ไดรฟ์ทรู 14 สาขา และ Starbucks Coffee Leadership Store 20 สาขา ในด๎านของ ทรูคอฟฟ่ี 
วางแผนที่จะขยายให๎ได๎ประมาณ 300-400 สาขาภายในปี 2019 และเตรียมเปิดตลาดที่พมํา 
มาเลเซีย สิงคโปร๑และจีน ทั้งในรูปแบบบริหารจัดการเองและรูปแบบเฟรนไชส๑ (ตลาดร๎านกาแฟ, 
2559) 

ร๎านกาแฟสดพรีเมี่ยมในประเทศไทยที่ถือได๎วําเป็นคูํแขํงระดับเดียวกันในปัจจุบัน ได๎แกํ 
สตาร๑บัคส๑ (Starbucks) ทรูคอฟฟ่ี (True Coffee) และคอฟฟ่ีเวิลด๑ (Coffee World) ซึ่งทั้งสาม    
แบรนด๑มีสํวนแบํงทางการตลาดที่ใกล๎เคียงกันและเป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภคในประเทศไทย ดังนั้นจึงมี
การวิเคราะห๑ จุดแข็ง จุดอํอนของทั้ง 3 แบรนด๑ได๎ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.1: จุดแข็งและจุดอํอน แบรนด๑สตาร๑บัคส๑ (Starbucks) 
 

จดุแข็ง จดุอํอน 

1) ภาพลักษณ๑ของสตาร๑บัคส๑มีความแข็งแกรํง มี   
    ชื่อเสียงโดํงดังทั่วโลก 

1) สินค๎า ผลิตภัณฑ๑มีราคาท่ีสูง 
 

2) ร๎านกาแฟของสตาร๑บัคส๑มีความลักษณะโดด  
    เดํนแตกตํางกันไปในแตํละสาขา 

2) ยังไมํมีบริการ wifi ให๎ฟรี 

3) สตาร๑บัคส๑ มีความใสํใจในการให๎บริการแกํ  
    ลูกค๎า 

 

4) เมล็ดกาแฟที่สตาร๑บัคส๑เลือกใช๎มีคุณภาพ  

5) สตาร๑บัคส๑มุํงมั่นใสํใจเป็นผู๎น าในด๎าน 
    สิ่งแวดล๎อม 

 

6) สตาร๑บัคส๑สํงเสริม บ าเพ็ญประโยชน๑ที่ดีแกํ 
    สาธารณะ เชํน การสอนพิเศษให๎กับเด็ก  
    นักเรียน 

 

 
ที่มา: บริษัทสตาร๑บัคส๑คอฟฟี.  (2557).  สืบค๎นจาก http://www.starbucks.co.th/. 
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ตารางที่ 1.2: จุดแข็งและจุดอํอน แบรนด๑ทรูคอฟฟ่ี (True Coffee) 
 

จดุแข็ง จดุอํอน 

1) มีอินเทอร๑เน็ตให๎บริการฟรีส าหรับลูกค๎าทรู 1) พนักงานไมํคํอยมีประสบการณ๑เรื่องกาแฟ 
2) พนักงานสํวนใหญํเป็นเด็กรุํนใหมํ 2) ทรูคอฟฟ่ี เป็นแบรนด๑ของคนไทย ท าให๎  

    ผู๎บริโภครู๎สึกวําราคาอาจสูงเกินไป 
3) ทรูคอฟฟ่ีจะมีเคาท๑เตอร๑ส าหรับบริการตํางๆ 
    ของทร ูเชํน ช าระคําโทรศัพท๑ 

 

4) พรีเมี่ยมเบเกอรี่ที่ได๎รับไลเซนส๑ (License)  
    จากสวิตเซอร๑แลนด๑ 

 

 
ที่มา: ทรูคอฟฟ่ี.  (2559).  สืบค๎นจาก http://www.truecoffee.truecorp.co.th/th. 
 
ตารางที่ 1.3: จุดแข็งและจุดอํอน แบรนด๑คอฟฟ่ีเวิลด๑ (Coffee World) 
 

จดุแข็ง จดุอํอน 

1) คอฟฟ่ีเวิลด๑เลือกใช๎เมล็ดกาแฟที่พันธุ๑อารา  
    บิก๎า 100% ซึ่งเป็นกาแฟพันธุ๑ดีที่สุดในโลก 

1) ยังมีสาขาน๎อย และที่ตั้งยังไมํเป็นจุดเดํน 

2) ขนม อาหารวํางที่คอฟฟ่ีเวิลล๑ โดดเดํน 
    เชํนเดียวกับกาแฟ 

2) มีการสื่อสารการตลาดที่น๎อย 

3) คอฟฟ่ีเวิลล๑มีการบริการเสิร๑ฟให๎กับลูกค๎าที่โต๏ะ   
    เนื่องจากคํูแขํงรายอ่ืน จะให๎ลูกค๎าบริการด๎วย  
    ตนเอง 

 

 
ที่มา: คอฟฟ่ีเวิล๑ด.  (2559).  สืบค๎นจาก www.coffeeworld.com. 
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ตารางที่ 1.4: โอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 แบรนด๑ ได๎แกํ สตาร๑บัคส๑ (Starbuck) ทรูคอฟฟ่ี (True  
      Coffee) และคอฟฟ่ีเวิล (Coffee World) 

 

โอกาส อุปสรรค 
1) มีโอกาสขยายตลาดได๎มากขึ้นเรื่อยๆ จากการ  
ด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไปของคนในสังคม
ปัจจุบัน 

1) มีคํูแขํงมากข้ึน มีการแขํงขันที่รุนแรง 

2) สินค๎ามีความหลากหลายมากข้ึน สามารถ  
    เข๎าถึงกลุํมลูกค๎าได๎หลายกลุํม 

2) ราคาเมล็ดกาแฟผันผวนตลอดเวลา 

3) ลูกค๎าให๎ความส าคัญกับการรักษาสิ่งแวดล๎อม 
    มากขึ้น 

3) เศรษฐกิจชะลอการเติบโต 

4) เทคโนโลยีตํางๆพัฒนามากขึ้นท าให๎การผลิต  
    กาแฟ ได๎มาตรฐาน ปลอดภัย 

 

 
การขยายตัวของธุรกิจกาแฟยังมีโอกาสเติบโตได๎อีกมาก เพราะถือเป็นไลฟ์สไตล๑ของผู๎คนและ

มีการเติบโตของกลุํมผู๎บริโภคอยํางตํอเนื่อง แตํประเทศไทยยังไมํสามารถผลิตกาแฟให๎เพียงพอตํอ
ความต๎องการใช๎ภายในประเทศ โดยประมาณการผลผลิตกาแฟอะราบิก๎า ในปี 2559 มีประมาณ 
9,000 ตัน สํวนกาแฟโรบัสต๎ามีประมาณ 1.78 หมื่นตัน แม๎วําราคาเมล็ดกาแฟในประเทศไทยยังคงสูง
กวําประเทศเพ่ือนบ๎าน เพราะมีการเก็บภาษีน าเข๎ากาแฟจากกลุํมประเทศ CLMV คือ ประเทศ 
กัมพูชา ลาว พมํา และเวียดนาม สูงถึง 90% สํงผลให๎ราคาเมล็ดกาแฟไทยสูงถึง 160-180 บาทตํอ
กิโลกรัม ขณะที่ราคาเมล็ดกาแฟประเทศเพ่ือนบ๎านอยูํในระดับ 95-105 บาท ซึ่งถือวํามีผลดีตํอ
เกษตรกร แตํก็กดดันตํออัตราการเติบโตของการเกิดใหมํของธุรกิจร๎านกาแฟ เพราะมีต๎นทุนวัตถุดิบ 
คือ ราคาเมล็ดกาแฟที่แพงมาก อยํางไรก็ตามเกษตรกรผู๎ปลูกกาแฟยังต๎องเตรียมตัวรับมือกับราคา
เมล็ดกาแฟที่ลดลงเข๎าสูํภาวะราคาจริงตามตลาดโลกและจ าเป็นต๎องหันมาท ากาแฟแบบ Specialty 
Coffee เพ่ือให๎ได๎ราคาดีมากขึ้น เทรนด๑ของธุรกิจกาแฟในอนาคตเป็นร๎านกาแฟที่เรียกวํา Third 
Wave คือมีความพิถีพิถันในการท าร๎านกาแฟในทุกๆ ด๎าน เชํน การเลือกใช๎เมล็ดกาแฟที่มีคุณภาพ 
จากแหลํงปลูกหลายๆ ที่มาบริการลูกค๎า ขณะที่ตัวพนักงานชงกาแฟบาริสต๎าต๎องมีความเข๎าใจในการ
ชงกาแฟอยํางถูกต๎องและสามารถอธิบายเรื่องราวของกาแฟแกํลูกค๎าได๎อยํางเข๎าใจ โดยผู๎ประกอบการ
ยังต๎องมีความพิถีพิถันในการตกแตํงร๎านและการเลือกใช๎อุปกรณ๑เครื่องชงกาแฟที่มีคุณภาพเพ่ือ
ตอบสนองตํอความพึงพอใจของลูกค๎ามากยิ่งข้ึน (แนะธุรกิจกาแฟ, 2559) 
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รวมถึงผู๎ประกอบการหันมาสนใจในการใช๎กาแฟออร๑แกนิคมากยิ่งขึ้น โดยปัจจุบันกาแฟออร๑
แกนิคเป็นที่นิยมในตลาดโลก เนื่องจากกระแสของการหํวงใยสุขภาพและสิ่งแวดล๎อม อีกทั้งยังกระตุ๎น
ให๎ชาวเขาท่ีปลูกกาแฟธรรมดาทั่วไปหันมาปลูกกาแฟออร๑แกนิคแตํก็ยังผลิตได๎ในปริมาณไมํมากนัก 
โดยสํวนใหญํเกษตรกรจะกันพ้ืนที่สํวนหนึ่งในไรํส าหรับท าไรํกาแฟออร๑แกนิก ด๎วยเหตุนี้จึงท าให๎กาแฟ
ออร๑แกนิกมีราคาที่คํอนข๎างสูงขณะที่ทั่วโลกขายกาแฟออร๑แกนิคถึง 148,000,000 ปอนด๑ภายในปี 
2006 และคิดเป็นร๎อยละมากกวํา 44 เปอร๑เซนต๑ กาแฟออร๑แกนิคเติบโตขึ้นเรื่อยๆจนในปี 2008 ถูก
น าเข๎ามาในทวีปอเมริกาเหนือเพ่ือปลูกและมีการผลิตภัณฑ๑กาแฟออร๑แกนิค (OTA, 2012) แนวโน๎ม
ยอดขายสํงออกกาแฟออร๑แกนิคของประเทศสหรัฐอเมริกาเพ่ิมข้ึนเกือบร๎อยละ 30 ในเวลาเพียง 1 ปี 
จากยอดขาย 15 ล๎านเหรียญสหรัฐ ในปี 2011 จนในปี 2012 มีมูลคํายอดขายเป็น 19 ล๎านเหรียญ
สหรัฐ (OTA, 2013) 

สตาร๑บัคส๑ ได๎มีการปรับตัวให๎มีความแตกตํางมากขึ้น คือ การเปิดร๎านกาแฟรูปแบบใหมํที่ชื่อ
วํา Starbucks Reserve Experience Store ปัจจุบันมี 3 สาขาคือ Siam Discovery Central East 
Ville และลําสุดคือ ศูนย๑การค๎า เกสร ร๎าน Reserve จะเป็นร๎านที่มีการน าเมล็ดพันธุ๑กาแฟคุณภาพสูง
ที่หายากจาก 30 ประเทศท่ัวโลก พร๎อมกับมีเครื่องชงกาแฟที่หลากหลายและพนักงาน Coffee 
Master สามารถให๎ความรู๎เกี่ยวกับเมล็ดพันธุ๑กาแฟตํางๆได๎ ถือเป็นร๎านกาแฟที่ตอบโจทย๑คอกาแฟ
แบบ Slow Life  ขณะเดียวกันสตาร๑บัคส๑ได๎สร๎างรูปแบบของร๎านไว๎หลายรูปแบบทั้งร๎านธรรมดา 
Green Store Reserve และ Drive thru ที่รวมกันทั้งหมด 262 สาขาทั่ว แตํในปัจจุบันที่การแขํงขัน
ธุรกิจของร๎านกาแฟอยูํในชํวงที่เข๎มข๎น การใช๎จุดขายจากแคํภาพลักษณ๑ท่ีเหนือกวําคูํแขํงและ
มาตรฐานรสชาติของกาแฟที่เหมือนกันทุกแก๎วทั่วโลกอาจไมํเพียงพอ ดังนั้น การสร๎างรูปแบบร๎านที่
หลากหลายเพื่อจับทุกพฤติกรรมการดื่มกาแฟของผู๎บริโภค ถือเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ๑ทางการตลาดที่ดีอีก
ทั้ง การแขํงขันของร๎านกาแฟยังเต็มไปด๎วยโปรโมชั่นตํางๆ โดยเฉพาะ การซื้อ 1 แถม 1 แก๎ว เป็น    
กลยุทธ๑ที่ใช๎กันทุกร๎าน รวมถึงร๎านสตาร๑บัคส๑ก็เชํนเดียวกัน ในด๎านของกลุํมลูกค๎าหลักที่สร๎างรายได๎
ให๎แกํ สตาร๑บัคส๑ คือ กลุํมคนวัยท างานมีก าลังซื้อ แตํกลุํมลูกค๎าวัยรุํนนั้น ทรูคอฟฟ่ีสามารถดึงลูกค๎า
กลุํมนี้ได๎ดีกวํา และในสํวนของร๎าน คอฟฟ่ีเวิลด๑อีกหนึ่งร๎านกาแฟที่ต๎องการลูกค๎ากลุํมใหมํหรือวัยรุํน
เพ่ิมมากข้ึน จากแตํเดิมฐานลูกค๎าหลักคือกลุํมเริ่มต๎นวัยท างานท าให๎มีการปรับเปลี่ยนการดีไซน๑ร๎าน
จากเดิมลักษณะเป็นพรีเมี่ยมเปลี่ยนเป็น Loft Style ที่เน๎นความเรียบเทํห๑ลูกค๎าหลักของ คอฟฟ่ีเวิลด๑ 
คือ วัยท างานเริ่มต๎น แตํตอนนี้ต๎องการกลุํมวัยรุํนมากข้ึน อีกท้ังพฤติกรรมลูกค๎ากลุํมนี้เริ่มเปลี่ยนชอบ
ดีไซน๑ร๎านกาแฟที่ดูเรียบงํายเก๐ๆ มากกวําที่จะดูหรูหรา โดยสาขาใหมํๆ ของ คอฟฟ่ีเวิลด๑ที่จะเปิดใน
อนาคตจะใช๎คอนเซ็ปต๑ดีไซน๑ Loft Style ในขณะที่สาขาเกําจะคํอยๆ ทยอยปรับเปลี่ยนไปในทิศทาง
เดียวกันหมดและตอนนี้ คอฟฟ่ีเวิลด๑ได๎ริเริ่มไอเดียการขายกาแฟผํานรถ Food Truck โดยก าลัง
ทดลองตลาดด๎วยรถเพียง 1 คัน (สงครามร๎านกาแฟ, 2559) 
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แบรนด๑ร๎านกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทยนั้นมีด๎วยกันหลายแบรนด๑จึงท าให๎มีการแขํงขัน
คํอนข๎างสูง ผู๎ประกอบการก็ยังจ าเป็นต๎องเพ่ิมรูปแบบร๎านกาแฟที่หลากหลายเพื่อให๎ครอบคลุมความ
ต๎องการของลูกค๎าที่แตกตํางกัน และมีความเฉพาะเจาะจงส าหรับลูกค๎าแตํละคนมากข้ึน ยกตัวอยําง
เชํน การเพ่ิมเมนูกาแฟพิเศษในชํวงเทศกาลตํางๆ การมีกาแฟเพ่ือสุขภาพและกาแฟออร๑แกนิค เพ่ือ
เป็นทางเลือกส าหรับลูกค๎าที่ใสํใจในสุขภาพ ตัวอยํางร๎านกาแฟที่ใช๎กาแฟออร๑แกนิคในประเทศไทย
ได๎แกํ สตาร๑บัคส๑และดอยช๎าง เป็นต๎น รวมถึงผู๎ประกอบการต๎องเพ่ิมลูกเลํนหรือเรื่องราวที่นําสนใจใน
แก๎วกาแฟ ยกตัวอยํางเชํน การตกแตํงกาแฟร๎อนด๎วยการรินนมและโฟมนมลงบนกาแฟ หรือ ลาเต๎
อาร๑ต (Latte Art) เป็นลวดลายที่สวยงามและแปลกใหมํ การถํายทอดเรื่องราวที่มาของเมล็ดกาแฟ
และแรงบันดาลใจในการประกอบธุรกิจกาแฟเพ่ือสร๎างความประทับใจส าหรับลูกค๎า เป็นต๎น รวมถึง
การตกแตํงให๎มีความหรูหรา ทันสมัย สร๎างบรรยากาศรื่นรมย๑เหมาะส าหรับการนั่งดื่มกาแฟ อีกท้ัง
การแขํงขันทีจ่ะท าให๎อยูํรอดและจะท าให๎ธุรกิจร๎านกาแฟเติบโตคือต๎องสร๎าง Loyalty ให๎แกํกลุํม
ลูกค๎าตัวเองเพราะร๎านกาแฟในยุคนี้มีให๎เลือกมากมาย (“ได๎เวลาที่ธุรกิจร๎านกาแฟต๎องปรับตัว”, 
2558) จากการศึกษาค๎นคว๎าข๎อมูลงานวิจัยที่มีผู๎วิจัยได๎ท าการวิจัยกันมาในอดีต มีงานวิจัยเกี่ยวกับ
ร๎านกาแฟ (DelVecchio, Henard & Freling, 2006) พบวํา การสํงเสริมการขายสามารถเพ่ิมขึ้นหรือ
ลดลง จากการก าหนดของแบรนด๑และขึ้นอยูํกับลักษณะของการขาย (Nusair, Yoon, Naipaul & 
Parsa, 2010) ยังชี้ให๎เห็นวําประเภทของสินค๎าบริการเป็นปัจจัยส าคัญในการรับรู๎ของผู๎บริโภคจาก
สํวนลดราคาโปรโมชั่น การปฏิบัติสีเขียวมีอิทธิพลส าคัญในการเข๎ามาใช๎บริการในร๎าน ร๎านค๎าสีเขียวมี
อิทธิพลเชิงบวกตํอความจงรักภักดีในการเข๎าร๎านกาแฟ ผู๎บริโภคมีจิตส านึก ใสํใจในร๎านค๎าและ
ผลิตภัณฑ๑สีเขียว (Jang, Kim & Lee, 2015) จากงานวิจัย (Dabholkar, Shepherd & Thorpe, 
2000) พบวําร๎านกาแฟที่มีการบริการที่มีคุณภาพสูงจะสร๎างความพึงพอใจของลูกค๎าเพ่ือรักษาลูกค๎าท่ี
เพ่ิมข้ึนและเพ่ิมผลก าไรขององค๑กรการ (Hill & Lynchehaun, 2002) เสนอวํา อาหารอินทรีย๑อาจมี
รสชาติที่ดีกวําอาหารธรรมดา เนื่องจากการรับรู๎ของผู๎บริโภควําอาหารอินทรีย๑มีคุณภาพที่สูงกวํา มี
ความสดและมีประโยชน๑ดีตํอสุขภาพ อีกทั้งจากการรายงานที่ผํานมาปัจจัยด๎านสุขภาพและการ
ปกป้องสิ่งแวดล๎อม (Lockie, Lyons, Lawrence & Grice, 2004) เป็นแรงจูงใจที่เดํนชัดส าหรับ
ทัศนคติการซื้อของผู๎บริโภคเก่ียวกับอาหารและเครื่องดื่มออร๑แกนิค (Chen, 2007) ทัศนคติของ
ผู๎บริโภค (Consumer Attitudes) เป็นสิ่งส าคัญที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ ทัศนคติ
เป็นความเชื่อและความรู๎สึกที่มีตํอบุคคล กระท า สิ่งของ รวมทั้งความรู๎สึกท่ีมีผลกระทบตํอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง (ถวิล ธาราโภชน๑, 2532) สํงผลให๎ ผู๎บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกท่ีมีผลตํอการซื้ออาหารอินทรีย๑
เพ่ิมข้ึนอยํางมีนัยส าคัญตํอความตั้งใจที่จะซื้อ (Chen, 2007) เมื่อผู๎บริโภคท่ีมาจากบรรทัดฐานทาง
สังคมมีอิทธิพลเชิงบวกตํอการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย๑ที่เพ่ิมข้ึนอยํางมีนัยส าคัญ โดยชี้ให๎เห็นวําหาก
ผู๎บริโภคเชื่อวําคนที่มีความส าคัญตํอพวกเขาซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย๑ 
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จากข๎อมูลข๎างต๎นพบวํา ถึงแม๎ร๎านกาแฟพรีเมี่ยมในปัจจุบันมีจ านวนมาก แตํความต๎องการใน
การบริโภคกาแฟสดและการแขํงขันที่เพ่ิมสูงขึ้น จึงเป็นโอกาสที่ดีที่ผู๎ประกอบการได๎ศึกษาข๎อมูล เพ่ือ
ใช๎ประกอบการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ๑ ด๎วยเหตุนี้จึงเป็นที่มาของการศึกษา เพ่ือค๎นหาวํา
ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกตํอความภักดีของลูกค๎าในการเข๎าใช๎บริการร๎านกาแฟของผู๎บริโภคบริเวณถนนสี
ลม อันได๎แก ํสํวนลดทางด๎านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) 
คุณภาพการให๎บริการ (Service Quality) การดึงดูดด๎านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติ
ตํอการซื้อกาแฟออร๑แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด๎านสุขภาพ (Health 
Factor) การค๎ุมครองสิ่งแวดล๎อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective 
Norm) ที่จะสํงผลเชิงบวกตํอความภักดีตํอร๎านกาแฟ (Store Loyalty) ซึ่งผู๎วิจัยคาดหวังวํา ข๎อค๎นพบ
ที่ได๎จากการศึกษาครั้งนี้จะเป็นประโยชน๑ตํอทุกฝ่ายที่เก่ียวข๎องทางธุรกิจและผู๎ที่สนใจจะเข๎ามาด าเนิน
ธุรกิจประเภทนี้เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาการให๎บริการและพัฒนารูปแบบร๎านค๎าให๎มีคุณภาพ
และเป็นการรักษาและสร๎างความภักดีของผู๎ใช๎บริการร๎านกาแฟ 
 
1.2 วตัถปุระสงค๑ของงานวจิยั 

เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ที่มีผลเชิงบวกตํอความภักดีของลูกค๎าในการเข๎าใช๎บริการร๎านกาแฟของ 
ผู๎บริโภคบริเวณถนนสีลม 
 
1.3 ขอบเขตงานวจิยั 

1.3.1 ศึกษาปัจจัยที่ที่มีผลเชิงบวกตํอความภักดีของลูกค๎าในการใช๎บริการร๎านกาแฟของ 
ผู๎บริโภคบริเวณถนนสีลมโดยอาศัยตัวแปร ได๎แกํ 

1.3.1.1 สํวนลดทางด๎านราคา (Price Promotion) 
1.3.1.2 การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) 
1.3.1.3 คุณภาพการให๎บริการ (Service Quality) 
1.3.1.4 การดึงดูดด๎านประสารทสัมผัส (Sensory Appeal) 
1.3.1.5 ทัศนคติตํอการซื้อกาแฟออร๑แกนิค (Attitude to Organic Coffee  

Purchase) 
1.2.1.6 ปัจจัยด๎านสุขภาพ (Health Factor) 
1.3.1.7 การค๎ุมครองสิ่งแวดล๎อม (Environmental Protection) 
1.3.1.8 บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
1.3.1.9 ความจงรักภักดีตํอร๎านกาแฟ (Store Loyalty) 
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 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอยํางข๎อมูลจากผู๎บริโภคท่ีดื่มกาแฟและใช๎บริการร๎านกาแฟ ได๎น าไป
ค านวณหาขนาดของกลุํมตัวอยําง โดยใช๎โปรแกรม G*Power ได๎ขนาดกลุํมตัวอยําง จ านวน 40 
ตัวอยําง ผู๎วิจัยจึงได๎เก็บตัวอยํางเพ่ิมอยํางน๎อย 300 ตัวอยําง ระยะเวลาในการเก็บข๎อมูล เดือน 
พฤษภาคม-มิถุนายน 2559 
 
1.4 ค าถามงานวจิยั  

สํวนลดทางด๎านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพ
การให๎บริการ (Service Quality) การดึงดูดด๎านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติตํอการ
ซื้อกาแฟออร๑แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด๎านสุขภาพ (Health Factor) 
การค๎ุมครองสิ่งแวดล๎อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
ความจงรักภักดีตํอร๎านกาแฟ (Store Loyalty) ที่มีผลเชิงบวกตํอความภักดีของลูกค๎าในการใช๎บริการ
ร๎านกาแฟของผู๎บริโภคบริเวณถนนสีลมหรือไมํอยํางไร 

 
1.5 ประโยชน๑ทีค่าดวาํจะไดร๎บั 

1.5.1 ท าให๎ทราบถึงปัจจัยที่ที่มีผลเชิงบวกตํอความภักดีของลูกค๎าในการใช๎บริการร๎านกาแฟ
ของผู๎บริโภคบริเวณถนนสีลม 

1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนามาใช๎ประโยชน๑ในการใช๎ในการวางแผนการตลาด 
เพ่ือพัฒนากลยุทธ๑ทางการตลาด ที่เกี่ยวข๎องกับที่สํงผลตํอความภักดีของลูกค๎าในการใช๎บริการร๎าน
กาแฟ 

1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถเพ่ิมเติมองค๑ความรู๎ทางวิชาการ คือ ขยายองค๑ความรู๎ 
เกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลเชิงบวกตํอความภักดีของลูกค๎าที่ใช๎บริการร๎านกาแฟเชํน สํวนลดทางด๎านราคา 
คุณภาพการบริการและการคุ๎มครองสิ่งแวดล๎อม เป็นต๎น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 
 
1.6 ค านิยามศัพท๑เฉพาะ 

1.6.1 กาแฟอินทรีย๑ (Organic Coffee) หมายถึง กาแฟคั่วบดหรือกาแฟสดที่ได๎รับการดูแล
เป็นอยํางดีตั้งแตํข้ันตอนการเพาะปลูก ไรํกาแฟออร๑แกนิคจะได๎รับการใสํใจเป็นพิเศษ ไมํใช๎สารเคมี 
หรือยาฆําแมลง ไมํผํานการตัดแตํงพันธุกรรม  หรือการฆําเชื้อโรคด๎วยการฉายรังสี และยังเป็นกาแฟที่
ปลูกบนพ้ืนดินที่ไมํมีการใสํปุ๋ยเคมี  การรักษาสภาพดินท าโดยเปลี่ยนชนิดพืชที่ปลูก หรือปลูกพืชคลุม
ดิน หรือการใช๎ปุ๋ยจากพืชและสัตว๑  การก าจัดศัตรูพืชใช๎กรรมวิธีทางธรรมชาติหรือทางชีวภาพ ไมํใช๎
สารเคมีใด ๆ แม๎แตํสารเรํงการเจริญเติบโตของพืช  ผลผลิตที่ได๎เป็นผลผลิตที่เติบโตตามธรรมชาติจึงมี
รสชาติและคุณคําครบถ๎วน 
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1.6.2 สํวนลดทางด๎านราคา (Price Promotion) หมายถึง กลยุทธ๑ให๎สํวนลดราคาตํอสินค๎า
หรือบริการ มักน าไปควบคูํกับการออกโปรโมชั่นตํางๆเพ่ือกระตุ๎นยอดขาย และเป็นแรงจูงใจให๎
ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าหรือบริการมากกวําปกติ 

1.6.3 การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) หมายถึง การด าเนินกิจกรรมเพ่ือลดผลกระทบ
ตํอสิ่งแวดล๎อมได๎ส าเร็จตามความมํุงมั่นที่ตั้งไว๎ และมีการด าเนินงานอยํางเป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อมใน
ทุกด๎านของธุรกิจ 

1.6.4 คุณภาพการให๎บริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนอง
ความต๎องการของลูกค๎าให๎ได๎ตรงกับความต๎องการหรือเกินความต๎องการของลูกค๎าเพ่ือให๎ลูกค๎าได๎รับ
ความสุขในด๎านการบริการและความสะดวกสบายหรือเกิดความพึงพอใจจากการบริการนั้นๆ ซึ่งเป็น
สิ่งที่ท าให๎ธุรกิจมีความได๎เปรียบกวําคูํแขํง  
 1.6.5 การดึงดูดด๎านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) หมายถึง การบริหารการตลาดโดย
ผํานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได๎แกํ การมองเห็น การได๎กลิ่น การได๎ยิน การลิ้มรสชาติ และการสัมผัสเน๎น
ความหลากหลายเพื่อกระตุ๎นความสนใจและการเปิดรับข๎อมูลให๎แกํผู๎บริโภค 
 1.6.6 ทัศนคติตํอการซื้อกาแฟออร๑แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) 
หมายถึง ความรู๎สึกและความคิดของบุคคล ซึ่งอาจเป็นทางบวกหรือทางลบมีผลตํอการซื้อกาแฟออร๑
แกนิค 

1.6.7 การค๎ุมครองสิ่งแวดล๎อม (Environmental Protection) หมายถึง ธุรกิจที่มีวิสัยทัศน๑
กว๎างไกลตระหนักถึงความส าคัญของสิ่งแวดล๎อมโดยมีนโยบาย หรือปรัชญาทางธุรกิจที่ค านึงถึง
สิ่งแวดล๎อมถ๎าหากธุรกิจไมํให๎ความส าคัญและใสํใจในจุดนี้แล๎วก็จะไมํสามารถแขํงขันได๎อยํางยั่งยืน 

1.6.8 บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) หมายถึง สิ่งที่มีการอ๎างอิงหรือเป็นบุคคล
อ๎างอิงที่มีอิทธิพลสามารถท าให๎ให๎บุคคลอื่นๆคล๎อยตามสิ่งกับที่จะกระท าและเกิดการกระท าใน
ลักษณะที่คล๎ายกัน 
 1.6.9 ความภักดีตํอร๎านกาแฟ (Store Loyalty) หมายถึง ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า
หนึ่งโดยผู๎บริโภคยังใช๎สินค๎าหรือบริการอีกท้ังยังคงมีความสัมพันธ๑กับร๎านค๎าหรือตราสินค๎าและ
กลับมาใช๎สินค๎าหรือบริการดังกลําวซ้ าอีกครั้งในอนาคต 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟของ

ผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม ผู้วจิัยได้ทําการศึกษาอ้างอิงตลาดภาพรวมของธุรกิจร้านกาแฟโดยมี
แนวโน้มการเติบโตในธุรกิจกาแฟหรือตลาดกาแฟสดเมืองไทย ยังมีอัตราการเติบโตที่ต่อเนื่องสวนกับ
สภาพเศรษฐกิจการเติบโตเฉลี่ย 20-25% ต่อปี ในที่  2558 ตลาดกาแฟมีมูลค่า 10,000 ล้านบาท 
และในปี 2559 คาดการณ์ไว้ 12,000-12,500 ล้านบาท (ตลาดร้านกาแฟ, 2559) จึงเป็นที่มาในการ
ทําวิจัยซึ่งทางผู้วิจัยได้ทําการศึกษา ค้นคว้า และรวบรวมงานวิจัยทั้งแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
ดังต่อไปนี้ 

2.1 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) 
2.2 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) 
2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
2.4 แนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจในการเลือกกาแฟออร์แกนิค (Organic Coffee Choice  

Motives) 
2.4.1 การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) 
2.4.2 ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) 
2.4.3 การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) 

 2.5 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic 
Coffee Purchase) 

2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี (Store Loyalty) 
2.8 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.9 สมมติฐานการวิจัย 
2.10 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

2.1 ทฤษฏแีนวคดิเกีย่วกับสว่นลดทางดา้นราคา 
ราคาเป็นสิ่งสําคัญและบ่อยครั้งที่จะใช้ราคาโปรโมชั่นเป็นเครื่องมือในอุตสาหกรรมการ

บริการ บริษัทต่างๆ มักจะให้บริการในด้านของโปรโมชั่นราคา เช่น ส่วนลด คูปอง โบนัส คืนเงิน เพ่ือ
ดึงดูดผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าหรือบริการ 
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Huang, Chang, Yeh & Liao (2014) กล่าวว่า ราคาโปรโมชั่นของร้านกาแฟส่งผลดีต่อ
ลูกค้าและมีอิทธิพลในเชิงบวกในพฤติกรรมการซื้อซ้ําในอนาคต และเป็นกลยุทธ์ราคาที่ดีในการ
สื่อสารทางการตลาดผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นกิจกรรมส่งเสริมการขายที่แตกต่างกัน ในด้านราคา
โปรโมชั่น นอกจากนี้ผู้ประกอบการร้านกาแฟคาดหวังกับลูกค้าใหม่เพ่ือให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ําและ
สร้างยอดขายได้ในอนาคต ราคาโปรโมชั่นจะช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่ในครั้งแรกและให้ลูกค้าคุ้นเคยใน 
แบรนด์ เมื่อลูกค้ามีความคุ้นเคยกับแบรนด์พวกเขาอาจจะมีความเต็มใจที่จะซื้อได้ในราคาปกติโดยไม่
คํานึงถึงราคาโปรโมชั่น 

Raghubir & Corfman (1999 อ้างใน Huang, Chang, Yeh & Liao, 2014) กล่าวว่า ราคา
โปรโมชั่นเป็นกลยุทธ์ที่มักจะนํามาใช้ในการดึงดูดให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการและช่วยเพิ่ม
ยอดขายในอุตสาหกรรมบริการอาหารได้ดี ราคาโปรโมชั่น คือ ราคาลดสําหรับปริมาณที่กําหนดให้
หรือเพ่ิมปริมาณที่จําหน่ายในราคาเดียวกัน  

K.Lee, Conklin, Cranage & S.Lee (2014) กล่าวว่า การแสดงบางอย่าง เช่น การให้ข้อมูล
โภชนาการสําหรับตัวเลือกของอาหารและเครื่องดื่มที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้
ลูกค้าเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของร้านค้าสีเขียว 

DelVecchio, et al. (2006) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายสามารถเพ่ิมข้ึนหรือลดลง จาก
การกําหนดของแบรนด์และขึ้นอยู่กับลักษณะของการขาย (Nusair, et al. 2010) ยังชี้ให้เห็นว่า
ประเภทของสินค้าหรือบริการเป็นปัจจัยสําคัญในการรับรู้ของผู้บริโภคจากส่วนลดราคาโปรโมชั่นและ
สินค้าท่ีได้รับการส่งเสริมการขาย (Montaner & Pina, 2008) ได้ตั้งข้อสังเกตว่าผลกระทบของราคา
โปรโมชั่นในการประเมินของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าตามประเภทของสินค้า โดยใช้
ข้อมูลจากการตรวจสอบและทดลองจะพบได้ว่า แบรนด์สินค้าระดับบนจะได้รับประโยชน์จากการ
ส่งเสริมราคาโปรโมชั่นมากกว่าแบรนด์สินค้าระดับล่าง 

ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ต้องจ่ายเพื่อผลิตภัณฑ์ที่จะได้มา (Etzel, Walker & 
Stanton, 2001) กล่าวว่า คุณค่าสินค้า ราคาเป็นต้นทุนของผู้บริโภคใช้เปรียบเทียบคุณค่า สินค้ากับ
ราคาสินค้า ถ้าสิ้นค้ามีคุณค่าสูงลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการที่กําหนดราคาต้องคํานึงถึง
คุณสมบัติสําคัญของราคา (Kotler, 1997, pp. 611-630)  

1. การกําหนดราคา (List Price) คือ ธุรกิจจะต้องกําหนดราคาสินค้า เมื่อมีการพัฒนาหรือ
แนะนําสินค้าใหม่ ธุรกิจจะต้องวางตําแหน่งคุณภาพสินค้ากับราคาในแต่ละตลาดที่อาจจะแตกต่างกัน
ออกไป เช่น ถ้าผู้บริโภครู้สึกว่ากาแฟสดมีคุณสมบัติตรงตามความต้องการ ถึงแม้กาแฟสดมีราคาที่สูง
กว่ากาแฟโบราณหรือกาแฟสําเร็จรูป ก็ทําให้ผู้บริโภคยอมรับราคาของกาแฟสด  
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2. การให้ส่วนลด (Price Discount) คือการให้ส่วนลดกับลูกค้าในการลดราคา ส่วนลด
ปริมาณ การลดราคาสําหรับการซื้อปริมาณมากตามคําสั่งซื้อแต่ละงวดในช่วงเวลาหนึ่ง ส่วนลด
ช่วงเวลาต่างๆ เช่น ส่วนลดราคาโรงแรม ตั๋วเครื่องบินในช่วงนอกฤดูการท่องเที่ยว   

3. การให้ระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ (Payment Period and 
Credit Term) คือ การให้ชําระเงินของผู้บริโภคตามระยะเวลาที่กําหนดไว้ ราคาจึงเป็นสิ่งดึงดูดใน
ความสนใจของผู้บริโภคได้  

Shen, Chi & Chen (2007) กล่าวว่า แรงจูงใจในด้านราคาโปรโมชั่นส่งผลให้ผู้บริโภค
กลับมาซื้อสินค้าซ้ําๆได้มากขึ้น โดยเฉพาะจะส่งผลบวกต่อแบรนด์ที่ไม่ได้มีชื่อเสียง (Eisman, 1990) 
กล่าวถึง ราคาโปรโมชั่นมีผลกระทบที่สําคัญในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการของผู้บริโภค มักจะเสนอให้
แบรนด์ใหม่ๆทดลองใช้ และการใช้ราคาโปรโมชั่นจะช่วยเพิ่มความภักดีโดยเฉพาะอย่างยิ่งจะช่วยเพิ่ม
ความถี่ในการซื้อของผู้บริโภคและรักษาลูกค้าไว้และสามารถช่วยเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดของ    
แบรนด์ได้ 

 
2.2 ทฤษฏแีนวคดิเกีย่วกับการปฏบิัตสิเีขยีว 

Jang, et al. (2015) กล่าวว่า ผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทําให้ร้านอาหารบางแห่งได้นํา
การปฏิบัติสีเขียวมาใช้ การใช้วัตถุดิบในการทําอาหารที่เป็นผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ ใช้ของที่สามารถนํา
กลับมาใช้ใหม่ได้ รวมถึงการใช้น้ําและพลังที่มีประสิทธิภาพ และออกแบบสร้างอาคารสถานที่ให้เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม ร้านกาแฟสีเขียวมีอิทธิพลสําคัญในการสร้างอารมณ์ที่ผูกพันไปยังกลุ่มผู้บริโภคท่ี
ร้านโดยกลุ่มผู้บริโภคท่ีรับรู้ร้านค้าที่มีการปฏิบัติสีเขียวมากจะส่งผลบวกและมีความภักดีต่อร้านค้า
มากกว่า เมื่อเปรียบเทียบกันกับกลุ่มร้านค้าท่ีมีการรับรู้สีเขียวที่น้อย 

Schubert (2008 อ้างใน Jang, Kim & Hee, 2015 ) กล่าวว่า จากการสํารวจข้อมูลรวมถึง
การบอกกล่าวของการรับรู้ของผู้บริโภคของร้านที่ปฏิบัติสีเขียว เช่น การสํารวจทัศนคติของลูกค้าที่มี
ต่อมุมมองต่างๆ การปฏิบัติสีเขียวของร้านอาหาร พบว่า ลูกค้ารับรู้การปฏิบัติสีเขียว สิ่งสําคัญท่ีสุดคือ
การอนุรักษ์พลังงาน การใช้น้ําอย่างมีประสิทธิภาพ และการรีไซเคิล ทั้งนี้ (Szuchnicki, 2009) ได้
แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยในการอนุรักษ์ เช่น การประหยัดพลังงาน และการใช้กระดาษรีไซเคิลนั้นเป็น
คุณลักษณะที่ดีที่สําคัญทําให้ผู้บริโภคตั้งใจกลับมาใช้บริการอีก 
 Jeong & Jang (2010) กล่าวว่า การปฏิบัติสีเขียวที่เป็นรูปแบบของร้านกาแฟ คือร้านกาแฟ
มีผลิตภัณฑ์สีเขียวหรือกิจกรรมที่เกิดขึ้นในร้านที่ลูกค้าสามารถสังเกตเห็นได้ชัด เช่น การใช้ถังขยะรี
ไซเคิล ถ้วยและอุปกรณ์ภายในร้าน ใช้ภาชนะท่ีจะนําไปรีไซเคิลได้ เครื่องดื่มบริการเสิร์ฟบนแก้วที่
สามารถนํากลับมาใช้ใหม่ได้ หรือมีการนําอาหารออร์แกนิครวมอยู่ด้วย 
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Smith & Perks (2012) กล่าวว่า ธุรกิจควรนําหลักการสีเขียวมาประยุกต์ใช้โดยใช้ทรัพยากร
ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งสามารถทําได้โดยการสร้างผลิตภัณฑ์เพ่ือขจัดของเสียขยะ และเพ่ิม
กระบวนการผลิตเพ่ือลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในขณะเดียวกันสามารถลดค่าใช้จ่ายในปัจจัยการ
ผลิตและการกําจัดของเสียธุรกิจควรมีการรีไซเคิลหรือการนําสิ่งของ วัตถุดิบกลับมาใช้งานตาม
นโยบายกําจัดของเสีย การใช้เทคโนโลยีสีเขียวและการลดผลกระทบของการก่อสร้างสิ่งอํานวยความ
สะดวกและการดําเนินงานเพื่อเพ่ิมผลผลิตอีกท้ังธุรกิจต้องขายผลิตภัณฑ์สีเขียวเท่านั้นและใช้บรรจุ
ภัณฑ์สีเขียวสําหรับผลิตภัณฑ์โดยวิธีนี้จะทําให้ร้านค้าสามารถมีโอกาสไปสู่ตลาดใหม่ได้เช่นเดียวกับ
การพัฒนาชื่อเสียงในด้านการขายผลิตภัณฑ์สีเขียว 

พิมพ์ศิริ ไทยสม และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2558) กล่าวว่า สิ่งสําคัญที่ส่งผลต่อทัศนคติของ
ลูกค้าท่ีมีต่อร้านกาแฟจะขึ้นอยู่กับการปฏิบัติต่างๆของร้านกาแฟ ว่ามีการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมมาก
เพียงใด แต่ก็มิได้หมายความว่า ร้านกาแฟที่มี เบอเกอรี่ (Bakery) หรือเครื่องดื่ม ที่มีกระบวนการผลิต
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จะส่งผลให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีเสมอไป ขึ้นอยู่กับลูกค้านั้นตระหนักถึงเรื่องของ
สังคม หรือคิดถึงแต่เพียงผลประโยชน์ต่อตนเองได้รับเท่านั้น ซึ่งจากงานวิจัยพบว่า การปฏิบัติสีเขียว
จะสามารถเป็นปัจจัยสําคัญท่ีมีผลต่อทัศนคติโดยรวมของลูกค้าที่มีต่อร้านกาแฟ ดังนั้นร้านกาแฟใดที่
มีการปฏิบัติสีเขียวในยุคที่ผู้คนในสังคมหันมาตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากข้ึน ร้านนั้นย่อม
ได้เปรียบคู่แข่งทางการค้าอย่างปฏิเสธไม่ได้ 

 
2.3 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับคณุภาพการใหบ้ริการ 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นการ
ให้บริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคตรงหรือเกินความคาดหวัง ซึ่งเป็นเรื่องของการ
ประเมินเกี่ยวกับความเป็นเลิศของการให้บริการ ในการรับรู้ ผลการศึกษาการวิจัยของนักวิชาการกลุ่ม
นี้ช่วยแสดงให้เห็นว่า การประเมินคุณภาพการให้บริการตามการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นไปในรูปแบบ
ของการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อความคาดหวังของการบริการและการบริการตามท่ีรับรู้ว่ามีความ
สอดคล้องกันเพียงไร ข้อสรุปที่น่าสนใจประการหนึ่งก็คือ การให้บริการที่มีคุณภาพนั้น หมายถึง การ
ให้บริการที่ตรงตามความต้องการกับความคาดหวังของผู้บริโภคอย่างสม่ําเสมอ  

Parasuraman, et al. (1988, p. 17) ได้แบ่ง การประเมินคุณภาพการให้บริการ 
(SERVQUAL) ไว้ 5 มิติ ดังต่อไปนี้ 

1. Reliability การให้บริการด้วยความถูกต้องแม่นยํามีความสม่ําเสมอในการให้บริการทุกๆ
ครั้ง และบริการตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้ามีผล ทํา ให้ลูกค้ามีความรู้สึกเชื่อถือมาตรฐานของการ
ให้บริการ และมีความไว้วางใจได้  
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2. Assurance ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จําเป็นในการบริการ มีความซื่อสัตย์ สุภาพ 
เป็นมิตรกับลูกค้าอีกท้ังยังสามารถสร้างความมั่นใจและความปลอดภัยให้แก่ลูกค้าได้ 

3. Tangibles ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ เครื่องมือ สิ่งอํานวยความสะดวก พนักงาน 
และวัสดุที่ใช้ในการสื่อสารต่าง ๆเช่น เวลาที่รอใช้บริการ ความพร้อมของคอมพิวเตอร์ การเข้าถึง 
ออนไลน์ 

4. Empathy สามารถเข้าถึงและติดต่อได้ง่ายสะดวกรวกเร็วสามารถติดต่อสื่อสารให้ลูกค้า
เข้าใจได้ มีความเห็นอกเห็นใจและเข้าใจลูกค้า มีความตั้งใจบริการลูกค้า 

5. Responsiveness ความเต็มใจที่จะให้บริการทันที มีความรวดเร็ว และให้ความช่วยเหลือ
เป็นอย่างเต็มที่และดี 

Gronroos (1984 อ้างใน Huang, Chang, Yeh & Liao, 2014) ได้เสนอแนวคิดการบริการ
ที่มีคุณภาพประกอบด้วย 2 ชนิด คือ คุณภาพทางเทคนิค และคุณภาพการทํางาน คุณภาพทาง
เทคนิคหมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคได้รับเป็นผลมาจากผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับ ผู้ให้บริการ และคุณภาพ
การทํางานที่เก่ียวข้องกับการประเมินผลของผู้บริโภคกระบวนการส่งมอบการให้บริการหรือสินค้า
ให้กับลูกค้า 

Corrall & Brewerton (1999, p.37) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ คุณลักษณะ 
คุณสมบัติที่เหมาะสมตรงกับความคาดหวังตามความต้องการของลูกค้า ซึ่งทําให้เกิดคามพึงพอใจ
สําหรับการใช้บริการ 

Dabholkar (2000) กล่าวว่า การบริการที่มีคุณภาพสูงจะสร้างความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ือ
รักษาลูกค้าท่ีเพ่ิมขึ้นและเพ่ิมผลกําไรขององค์กรการ 

Crosby (1979) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการคือการดําเนินงานการบริการที่ไม่เกิด
ข้อผิดพลาดและตรงตามความต้องการของผู้บริโภค สามารถรู้ใจหรือเข้าถึงจิตใจผู้บริโภคได้มากท่ีสุด  

Antonides & Van Raaij (1998 อ้างใน ละมัย เบาเออร์, 2559) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพ
เกิดจากความคาดหวังของลูกค้า สินค้าหรือการบริการมีคุณภาพสูงก็ต่อเมื่อความต้องการของลูกค้า
ตรงกับความคาดหวังที่ตั้งไว้การรับรู้คุณภาพต่อสินค้า หรือการบริการ ลูกคา้จะพิจารณาจากความ
เหมาะสมของการใช้งาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ การบริการ  

คุณภาพของการให้บริการมีความสําคัญ เนื่องจากคุณภาพการให้บริการที่ดีจะช่วยให้ธุรกิจมี
ความได้เปรียบในด้านการแข่งขันกับคู่แข่ง แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าคุณภาพการให้บริการไม่ดีธุรกิจก็
จะเสียเปรียบคู่แข่งขัน คุณภาพการให้บริการจะนํามาซึ่งความพึงพอใจของลูกค้า ถ้าหากลูกค้าไม่พึง
พอใจก็สามารถทําให้ลูกค้าไปใช้บริการผู้ประกอบการอ่ืนทันที (วีระวัฒน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2547, หน้า 
268) 
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2.4 แนวคิดทฤษฎแีรงจงูใจในการเลือกกาแฟออรแ์กนิค (Organic coffee choice motives) 
การอธิบายโดยทฤษฎีตามแผน (TPB) ได้ถูกนํามาใช้ในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อ

สุขภาพจากทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (ตัวอย่าง สังคมสีเขียวหรือสังคมเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม) และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ตัวอย่าง ความปลอดภัยด้านอาหาร, 
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและสัตว์ (Phuah, Golnaz, Zainalabidin & Mad Nasir, 2011) 

Steptoe & Pollard (1995) กล่าวไว้ว่า Developed Food Choice Questionnaire 
(FCQ) เป็นตัวชี้วัดสําหรับแรงจูงใจการเลือกซื้ออาหาร และได้ระบุไว้ 9 แรงจูงใจ ได้แก่ สุขภาพ 
ประสาทสัมผัส อารมณ์ ราคา ความคุ้นเคย จริยธรรม ความสะดวก ควบคุมน้ําหนัก และธรรมชาติ  

Lee (2015) กล่าวว่า ปัจจัยด้านสุขภาพและการปกป้องสิ่งแวดล้อม เป็นแรงจูงใจที่เด่นชัด
สําหรับทัศนคติการซื้อของผู้บริโภคเก่ียวกับอาหารและเครื่องดื่มออร์แกนิค (Torjusen, Lieblein, 
Wandel & Francis, 2001) ได้ศึกษางานวิจัยหลายชิ้นมีข้อมูลระบุไว้ว่า ในแต่ละบุคคลมีประสาท
สัมผัสเป็นส่วนสําคัญในการเลือกอาหารเช่น รสชาติ กลิ่น และความสดใหม่ ซึ่งจะเป็นเกณฑ์ที่สําคัญ
ที่สุดสําหรับการเลือก ผลไม้ ผัก และเครื่องดื่ม เช่น กาแฟ (Fillion & Arazi, 2002) ได้อธิบายไว้ว่า 
น้ําส้มออร์แกนิคจะมีรสชาติที่ดีกว่าน้ําส้มที่ไม่ใช่ออร์แกนิค เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ไว้ใจกับ
เครื่องหมายการค้าท่ีได้รับการรับรองจากการทดสอบวิธีการทําเกษตรอินทรีย์  

Steptoe, et al. (1995) ได้แบ่งแรงจูงใจในการเลือกกาแฟออร์แกนิค (Organic Coffee 
Choice Motives) ดังนี้ 

2.4.1 สิ่งดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal)  
Hill & Lynchehaun (2002 อ้างใน Lee, 2015) กล่าวว่า อาหารอินทรีย์อาจมี 

รสชาติที่ดีกว่าอาหารธรรมดาเนื่องจากการรับรู้ของผู้บริโภคว่า อาหารอินทรีย์มีคุณภาพที่สูงกว่า มี
ความสดและมีประโยชน์ดีต่อสุขภาพ 

มนุษย์มีสัมผัสอยู่ 5 มิติ (Sense) ในการรับรู้ ได้แก่ รูปรส กลิ่น เสียง และสัมผัสซึ่ง 
การรับรู้มิติ สัมผัสทั้ง 5 มีความแตกต่างกันกันโดยขึ้นอยู่กับประเภทสินค้านั้นๆ สัมผัสตราสินค้ามี
องค์ประกอบอยู่ 5 มิต ิ(ศิริภรณ์ แพรกจินดา และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559) 

1) มิติด้านรูป (Sight) หมายถึง การสัมผัสทางตาจากการมองเห็น ซึ่งคนส่วนมาก 
จะเข้าใจว่า มีอิทธิพลต่อการรับรู้มากท่ีสุด นักการตลาดให้ความสําคัญมิติด้านรูปนี้เป็นอย่างมาก เพ่ือ
นําไปใช้ประกอบในการโฆษณา การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ซึ่งลักษณะของสินค้าจะสามารถนํามาใช้ใน
การสื่อสารผ่านรูปแบบของสินค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง (Solomon, 1996, p. 60) สินค้าส่วน
ใหญ่ นํากลยุทธ์นี้มาใช้ในการออกแบบรูปร่างและลักษณะของตราสินค้า โดยพยายามทําให้สินค้า
ผลิตภัณฑ์ออกมาในแต่รูปร่างลักษณะมีความหมาย สามารถรับรู้ได้รวดเร็ว  

2) มิติด้านรส (Taste) มิติด้านรส หมายถึง การรับรู้สัมผัสทางปาก เป็นสัมผัสที่มี 
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ความอ่อนไหวที่สุดต่อตราสินค้าโดยจะประกอบไปด้วย รสชาติของอาหาร ผลิตภัณฑ์ที่สามารถสัมผัส
ได้ด้วยลิ้น การรับรู้รสของแต่บุคคลจะมีความแตกต่างกัน การรับรู้รสชาตินั้นส่วนใหญ่จะเกิดกับตรา
สินค้าประเภทของอาหารและเครื่องดื่ม แต่ในบางธุรกิจก็จะใช้ความพยายามในการที่จะสร้าง
ประสบการณ์ผ่านสัมผัสด้านรสชาติให้กับตราสินค้าในทางอ้อม เช่น การจัดการส่งเสริมการ ขายของ
บัตรเติมเงินโทรศัพท์ โดยจะได้รับส่วนลดเมื่อไปรับประทานอาหารอร่อยในร้านค้าท่ีร่วม รายการ เป็น
ต้น  

3) มิติด้านกลิ่น (Smell) มิติด้านกลิ่น หมายถึง การได้กลิ่นจาการสัมผัสทางจมูก  
กลิ่นเป็นสัมผัสที่ผู้บริโภคไม่ค่อยให้ความสําคัญเท่าไหร่ต่อการเลือกซ้ือสินค้า แต่สินค้าประเภท เช่น
อาหาร นั้น กลิ่นเป็นสิ่งจําเป็น ละมีความสําคัญมากเช่นเดียวกับรูปร่างและรสชาติ สินค้าประเภทของ
อาหารจะได้เปรียบมากกับการสร้างความต่างด้านกลิ่นให้ ติดจมูก และมีความแตกต่าง เช่น สตาร์
บัคส์ (Starbuck) ซึ่งใช้กลิ่นเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ของตราสินค้า และเชิญชวนผู้บริโภค โดยทั่วไป กลิ่น
เป็นมิติสัมผัสที่สร้างให้เกิดการจดจําได้ยากในตราสินค้า แต่ถ้าหากสร้างกลิ่นให้ผู้บริโภคสามารถจดจ้า
ได้แล้วนั้นก็ย่อมจะท้าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักนิยมชมชอบและเกิดการซื้อซ้ํา  

4) มิติด้านเสียง (Sound) มิติด้านเสียง เป็นมิติที่มีการนํามาใช้ในกระบวนการ สร้าง 
ตราสินค้าในปัจจุบันมากเป็นอันดับที่สอง รองจากมิติด้านรูป (หทัยชนก เตชะรัตนะวิโรจน์, 2549, 
หน้า 43) การสร้างตราสินค้าได้ใช้มิติสัมผัสด้านเสียงมาใช้ให้เกิดประโยชน์ เป็นจํานวนมาก ถึงแม้ว่า
มิติสัมผัสด้านเสียงจะไม่มีความโดดเด่นเท่ามิติสัมผัสด้านรูปก็ตาม แต่การ สร้างตราสินค้าสามารถใช้
เสียงที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน มีความคมชัด มีความดัง หรือความสั่นไหวที่ เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว
ซึ่งสามารถสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าได้  

5) มิติด้านสัมผัส (Touch) มิติด้านสัมผัส หมายถึง การจับต้องและสามารถรับรู้จาก 
ผิวหนัง การสัมผัสเป็นเครื่องมือที่ สามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้ที่ตาบอดได้เป็นอย่างดี ผิวหนังเป็น
อวัยวะที่ใหญ่ที่สุดของร่างกาย และ บนผิวหนังมีเส้นประสาทท่ีเชื่อมโยงไปยังสมองส่วนหน้าเป็นจ้าน
วนมาก ดังนั้น มนุษย์จึงมีปฏิกิริยา โต้ตอบทันทีเมื่อสัมผัสกับความเย็น ความร้อน ความเจ็บปวดต่างๆ 
มิติสัมผัสด้านสัมผัสของตราสินค้าประกอบด้วย การได้จับต้อง หรือการได้สัมผัส หรือเข้าถึง อารมณ์
ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ รวมถึงการที่ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถสร้างอารมณ์ให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างไร เช่นกัน 
การสัมผัสเป็นเครื่องมือในการสร้างความรู้สึกผ่านทางผิวหนัง โดยการสัมผัส จับต้อง กับสิ่ง ต่างๆของ
ตราสินค้า ซึ่งสัมผัสที่ดีย่อมสร้างความรู้สึกและการจดจ้าที่ดีให้แก่ผู้บริโภค (ศิริภรณ์ แพรกจินดา และ
นิตนา ฐานิตธนกร, 2559) 
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2.4.2 สุขภาพ (Health Factor) 
Chen (2007 อ้างใน Lee, 2015) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีใส่ใจดูแลสุขภาพและมีพฤติกรรม 

ดูแลสุขภาพจะชื่นชอบผลิตภัณฑ์อาหารประเภทออร์แกนิค ในขณะที่ผู้ที่ชื่นชอบความสะดวกสบายจะ
มีโอกาสน้อยที่จะซื้อสิ้นค้าผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

Ahmad & Juhdi (2010) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าอาหารออร์แกนิค 
เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวเคยเจ็บป่วยหนัก นอกจากนี้การเพิ่มความปลอดภัยของอาหารเป็นแรง
กระตุ้นในการผลิตสินค้าออร์แกนิคเพ่ือการบริโภคเป็นอาหาร  

Levin (1976 อ้างใน รัชนี กลิ่นศรีสุข, 2540, หน้า 15) กล่าวถึง ความหมายการดูแลสุขภาพ 
ตนไว้ว่า เป็นกระบวนการเพ่ือส่งเสริมสุขภาพและป้องกันโรคเป็นพ้ืนฐานในการดูแลสุขภาพด้วย
ตนเอง การดูแลและรักษาสุขภาพเริ่มต้นจากการใช้แหล่งบริการสุขภาพและยังรวมการสนับสนุนอื่นๆ
จากเพ่ือนบ้านครอบครัว เพ่ือนที่ทํางานชุมชนและการปรับปรุงสิ่งแวดล้อม  

Orem (1985, pp. 38-41) กล่าวว่า การดูแลสุขภาพของตนเองเป็นการรักษาเพ่ือสุขภาพ 
ของตน และต้องริเริ่มปฏิบัติดูแลตนเองอย่างต่อเนื่องซึ่งประกอบด้วย มีความรู้ความรับผิดชอบ ความ
ชํานาญในการดูแลตนเองให้ความสําคัญกับการมีสุขภาพดีรับรู้พฤติกรรมการดูแลตนเองสามารถลด
อัตราเสี่ยงต่อการเกิดโรคได้ ให้กระทํากิจกรรมบ่อยๆอย่างสม่ําเสมอ เพ่ือให้มีสุขภาพที่ดีตามท่ีหวังไว้ 

2.4.3 การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 
Jeong, et al. (2014) กล่าวว่า ปัจจุบันลูกค้าเริ่มหันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากข้ึนและมีความ 

ต้องการบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีผู้เชี่ยวชาญในส่วนของภาคอุตสาหกรรมมากมายใน
ปัจจุบันที่ได้ทําการค้นคิด พัฒนา และส่งเสริมผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลให้ระบบนิเวศให้เกิดความยั่งยืน เพ่ือ
เสริมสร้างความมุ่งมั่นในธุรกิจ ธุรกิจที่มีการปฏิบัติในการรักษาสิ่งแวดล้อมนั้นจะสามารถช่วย
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการดําเนินงานในระยะยาวและช่วยดึงดูดความได้เปรียบในการแข่งขัน  

Lockie, et al. (2004) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีมีความกังวลเกี่ยวกับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและมี 
ส่วนร่วมในการปฏิบัติสีเขียวมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคโดยเชื่อว่าสินค้าผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

Smith & Perks (2012) ธุรกิจควรหลีกเลี่ยงการกระทําที่อาจทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทาง 
สภาพภูมิอากาศ เช่น โครงสร้างระบบน้ํา ป่าไม้ และหันมาใช้ประโยชน์จากพลังงานทดแทน 

พรทิพา โพธิ์ไพโรจน์ (2556) กล่าวว่า การคุ้มครอง สิ่งแวดล้อมเกี่ยวข้องกับความต้องการ 
ด้านพลังงานและทรัพยากรธรรมชาติอ่ืน ๆ เพื่อการก่อสร้าง การดําเนินการและการบํารุงรักษาระบบ 
ขณะเดียวกันให้คํานึงถึงผลที่จะเกิดขึ้นจากวิธีการดังกล่าว คือ การปล่อยมลพิษสู่สิ่งแวดล้อม ให้
คํานึงถึงการนํากลับมาใช้ใหม่ การใช้ซ้ํา และผลกระทบจากการดําเนินการดังกล่าวด้วย เช่น การนํา
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น้ําเสียมาใช้ทางการเกษตร เพ่ือนําและสารอินทรีย์ในน้ําเสียไปเป็นปุ๋ยสําหรับพืช และการนําไปผลิต
พลังงานทางเลือก เพ่ือลดการใช้ทรัพยากรที่ไม่สามารถนํากลับมาใช้ได้อีก 

 
ภาพที่ 2.1: รูปแบบโครงสร้างของแรงจูงใจเลือกกาแฟออร์แกนิค 

 

 
 
ที่มา: Lee, K.H.  (2015).  Consumer motives for purchasing organic coffee: The  
  moderating effects of ethical concern and price sensitivity.  International Journal 
  of Contemporary Hospitality Management 27(6), 1157-1180. 
 
2.5 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับทัศนคตติ่อการซื้อกาแฟออรแ์กนคิ 

ทัศนคติ (Attitude) เป็นความคิดและรู้สึกของแต่ละบุคคล ซึ่งอาจจะเป็นบวกหรือลบ เช่น 
ความชื่นชอบ การมีอคติในข้อคิดเห็น ความเชื่อมั่นต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยแสดงออกมาทางความ
คิดเห็น (Opinion) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความคิดเห็นของแต่ละบุคคลเป็นสัญลักษณ์ซึ่งแสดงถึงทัศนคติ 
(Thurstone & Chave, 1966) 
 Lee (2015) กล่าวว่า โครงสร้างของทัศนคติต่อพฤติกรรมอยู่บนความคาดหวังของผู้บริโภคที่
ส่งผลกระทบต่อความเชื่อเป็นผลของพฤติกรรมจากการศึกษา Chen (2007) พบว่า ทัศนคติของ
ผู้บริโภคในเชิงบวกท่ีมีผลต่อการซื้ออาหารอินทรีย์เพิ่มข้ึนอย่างมีนัยสําคัญต่อความตั้งใจที่จะซื้อ เช่น 
อาหาร โดยทั่วไปกาแฟอินทรีย์สามารถรับรู้ได้ว่าเป็นกาแฟที่ดีต่อสุขภาพ สดใหม่ และเชื่อถือได้มาก 
เพราะได้รับการรับรองและการผลิตที่ดีกว่ากว่ากาแฟทั่วไปเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติการซื้อกาแฟอินทรีย์
ในเชิงบวก ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจมากซื้อกาแฟอินทรีย์มากข้ึน 
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Ajzen (1991 อ้างใน Lee, 2015) กล่าวว่า การสร้างทัศนคติต่อพฤติกรรมที่สร้างอยู่บน
ความคาดหวังว่าจะส่งผลกระทบต่อความเชื่อของพฤติกรรมเม่ือทัศนคติของผู้บริโภคเป็นบวกต่อ
พฤติกรรม ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมในพฤติกรรมนั้นๆ  

ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer Attitudes) เป็นสิ่งสําคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการ รวมถึงการใช้สินค้าหรือบริการก็มีผลต่อทัศนคติเช่นกัน ทัศนคติเป็นความเชื่อและ
ความรู้สึกท่ีมีต่อบุคคล กระทํา สิ่งของ รวมทั้งความรู้สึกที่มีผลกระทบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (ถวิล  
ธาราโภชน,์ 2532, หน้า 45) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ที่มีต่อบุคคล สิ่งของ
หรือความคิด ทัศนคติเป็นสิ่งที่จะชักนําบุคคลให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งนักการตลาดต้องใช้
เครื่องมือการตลาดเพ่ือกําหนดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือทําเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติใน
ทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ซึ่งจะมีผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
 ทัศนคต ิเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ ในขณะที่ความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ทัศนคติ
เป็นปัจจัยภายในที่นักจิตวิทยาหลายคนเชื่อว่าเป็นตัวที่ทําให้บุคคลมีการตอบสนองที่แตกต่างกัน 
สะท้อนถึงความรู้สึกในทางบวกและทางลบต่อสินค้าหรือบริการ (ศิริวรรณ เสรรีตัน์, 2543 อ้างใน 
นวรัตน์ รัตนวานิช, 2558) 
  
2.6 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับบรรทดัฐานทางสงัคม 
 Lee (2015) กล่าวว่า บรรทัดฐานทางสังคมเป็นสิ่งที่ทําให้คนรับรู้ ให้มีส่วนร่วมในพฤติกรรม
จากสังคม ซึ่งถูกสร้างขึ้นมาบนความเชื่อของบุคคลเหล่านั้นที่มีความสําคัญกับตัวบุคคลในชีวิตของคน
เหล่านั้น ดังนั้นบรรทัดฐานทางสังคมสามารถได้รับอิทธิพลจากการคาดหวังของคนอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมที่เฉพาะเจาะจงรวมกับแรงจูงใจของแต่ละคนเพ่ือให้สอดคล้องกับความหวังเหล่านั้น  

Chen (2007 อ้างใน Lee, 2015) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคท่ีมาจากบรรทัดฐานทางสังคมมี
ความตั้งใจซื้อเชิงบวกของพวกเขาที่มีต่อสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสําคัญ โดยชี้ให้เห็นว่า 
หากผู้บริโภคเชื่อว่าคนที่มีความสําคัญต่อพวกเขาจะพิจารณากาแฟออร์แกนิคท่ีช่วยให้สุขภาพดี 
กาแฟมีความสดใหม่และน่าเชื่อถือมากข้ึนจากการผลิตด้วยวิธีที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแล้วพวกเขาก็
จะมีความตั้งใจที่จะซื้อกาแฟออร์แกนิคมากยิ่งขึ้น 

พัชรี ดวงจันทร์ (2550 อ้างใน ทวีพร พนานิรามัย และเพ็ญจิรา คันธวงศ์, 2559) กล่าวว่า 
การคล้อยตามคนรอบข้าง กลุ่มบุคคลอ้างอิง หรือ บรรทัดฐานทางสังคม (subjective norms) เป็น
การรับรู้ของบุคคลว่า คนอื่นๆที่มีความสําคัญสําหรับต่อบุคคลนั้นต้องการให้มีท่าพฤติกรรมนั้นๆ
หรือไม ่ซึ่งการรับรู้นี้อาจจะตรงหรือไม่ตรงกับความจริงก็ได้ และการทีจ่ะเกิดตัวแปรนี้ได้จําเป็นต้องมี
ความเชื่อเป็นพ้ืนฐานเช่นเดียวกับทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม เรียกว่าความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง คือ
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ถ้าบุคคลได้เห็น หรือรับรู้ว่าบุคคลที่มีความสําคัญต่อตัวเขามีพฤติกรรมใดๆทีม่ีแนวโน้มทําตามด้วย 
ตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน บรรทัดฐานทางสังคมจะส่งผลต่อพฤติกรรมทางอ้อมร่วมกับเจต
คติต่อพฤติกรรมและการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม โดยผ่านเจตนาในการกระท่าพฤติกรรม  

บรรทัดฐานทางสังคม คือ แบบแผน รูปแบบ หรือมาตรฐานในการปฏิบัติของคนในสังคม 
เป็นสิ่งที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยึดถือเป็นแนวทางในการปฏิบัติ ได้แก่ กฎ ระเบียบ แบบแผนความ
ประพฤติต่างๆ  

ความสําคัญของบรรทัดฐานต่อการจัด ระเบียบทางสังคม คือ เป็นแนวทางในการกําหนด
พฤติกรรมของสมาชิกในสังคมและให้มีความเข้าใจร่วมกัน อันจะทําให้มีการประพฤติปฏิบัติในแนว
เดียวกัน 

ประเภทของบรรทัดฐานทาง สังคมสามารถแบ่งได้ 3 ประเภท 
1. วิถีชาวบ้านหรือวิถีประชา (Folkways) 
เป็นแนวทางปฏิบัติของทุกคนจนเกิดความเคยชินจนกลายเป็นการดําเนินชีวิตที่ปกติ 

ของคน เป็นการปฏิบัติด้วยความสมัครใจ ไม่มีการบังคับและบทลงโทษสําหรับผู้ที่ไม่ปฏิบัติตาม 
เพียงแต่อาจจะถูกตําหนิ หรือการนินทาจากผู้อ่ืน ทําให้สุดท้ายแล้วต้องประพฤติ ปฏิบัติตามและวิถี
ประชาอาจจะมีการ เปลี่ยนแปลงได้ เพื่อปรับเหมาะกับยุคสมัยนั้นๆ  

2.จารีตประเพณี (Morals) 
เป็นสิ่งที่มีความสําคัญต่อสังคม หากใครไม่ปฏิบัติตามจะถูกตําหนิ ดูหมิ่นเหยียดหยามจาก

สังคมมีข้อห้ามและข้อควรปฏิบัติ หากใครฝ่าฝืนจะถูกสังคมประณามอย่างรุนแรง กฎศีลธรรมมักเป็น
ข้อห้าม เป็นกฎข้อบังคับ และมีเรื่องของศีลธรรมความรับผิดชอบชั่วดีเข้ามาเกี่ยวข้องด้วยมาก 

3.กฎหมาย (Laws) 
กฎเกณฑ์หรือข้อบังคับที่รัฐบัญญัติขึ้นเป็น ลายลักษณ์อักษรโดยองค์การทางการเมืองการ

ปกครองและได้รับการรับรองจากองค์การของรัฐ เพ่ือควบคุมบุคคลในสังคม หากใครไม่ปฏิบัติตามจะ
ได้รับการลงโทษตามกฎหมาย ได้แก่ ระเบียบ ข้อบังคับ พระราชกําหนด พระราชกฤษฎีกา และ
พระราชบัญญัติ หากใครฝ่าฝืน จะถูกลงโทษตามที่กําหนดไว้ 
 
2.7 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับความภกัด ี

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหนึ่ง
ไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่นการนึกถึงและหรือตรงใจผู้บริโภคและเกิดการซื้อซ้ําต่อเนื่องตลอดมามีคํา
กล่าวว่าการสร้างลูกค้าใหม่ 1 คนจะมีต้นทุนสูงกว่าการรักษาลูกค้าเก่า 1 คนถึง 5 – 10 เท่าและใน
ปัจจุบันเกิดความหลากหลายในตราสินค้าประกอบกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพื่อดึงดูด
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ใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนหรือหันไปใช้สินค้าตราใหม่ๆอยู่เสมอดังนั้นกลยุทธ์ที่สําคัญทางการตลาดคือการ
สร้างความภักดีในตราสินค้า 

การสร้างความภักดีในตราสินค้าจึงมีความจําเป็นมากและทําให้ลูกค้าเกิดต้นทุนที่จะ
เปลี่ยนไปใช้สินค้าตราอ่ืนซึ่งอาจจะสรุปว่าความภักดีในตราสินค้ามีความสําคัญ 3 ประการดังนี้ 
 1. สร้างปริมาณการขายให้สูงขึ้น (High Sale Volume) 
 2. เพ่ิมราคาให้สินค้าสูงขึ้น (Premium Pricing Ability) 
 3. การรักษาลูกค้าให้คงอยู่ (Customer Retention) 

Jang, et al. (2015) กล่าวว่าความภักดีเกิดจากความชื่นชอบหรือสนใจตราสินค้านั้นมาก
เนื่องจากตราสินค้านั้นมีผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตรงตามเป้าหมายของบุคคล  

Olive (1999, p. 34) กล่าวว่า ความภักดีเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนจากความรู้สึกที่ดีของผู้บริโภคทําให้
เกิดการซื้อซ้ําในสินค้าและบริการอย่างสม่ําเสมอในแบรนด์เดิมๆ การที่ผู้บริโภคจะเลิกพฤติกรรมที่มา
ซื้อซ้ํานั้นก็ต่อเมื่อได้รับผลกระทบ จากสินค้าหรือบริการนั้นๆ  
 Assael (1998) กล่าวว่า ความภักดีในตราสินค้าที่เกิดจากทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้าทําให้เกิดความพึงพอใจ และสามารถตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคได้โดยจะส่งผล
ให้ลูกค้าซื้อสินค้านั้นซ้ําๆ  

Aaker (1991 อ้างใน ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ, 2558) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า แสดง
ถึงผู้บริโภคมีความยึดมั่นต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตรา
สินค้า (Brand Equity) ที่สําคัญที่สุดของคุณค่าตราสินค้า เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่าง
ของสินค้าแต่ละตรา ก็จะสามารถทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าอ่ืน นอกจากนี้ความภักดี
ต่อตราสินค้านั้นถือเป็นสิ่งสําคัญท่ีแทบทุกบริษัทแสวงหา ยิ่งลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้ามากเท่าใด 
มูลค่าโดยรวมของตราสินค้า (Brand Value) นั้นก็จะมีค่าเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย และการที่ลูกค้ามี
ความภักดสีูงต่อแบรนด์ยังหมายถึง โอกาสในการสร้างความม่ันคงให้กับแบรนด์ๆนั้น ทั้งในด้าน
ยอดขาย การบริหารต้นทุน โอกาสในการทากําไรที่เพ่ิมมากข้ึน รวมถึงโอกาสในการขยายตลาด
กว้างขวางมากข้ึน 

Hawkins & Coney (2001 อ้างใน ชญานิน บุหลันพฤกษ์, 2549) กล่าวว่า ความภักดีในตรา
สินค้าและบริการ เกิดข้ึนเนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าหรือบริการร่วมอยู่ด้วย ดังนั้น
เมื่อลูกค้าได้รับข้อมูลค่าจริงจากสินค้าหรือบริการและรู้สึกพึงพอใจจะมีผลต่อการเพ่ิมการใช้สินค้าการ
ซื้อซ้ําและความจงรักภักดีในตราสินค้าซึ่งสามารถนําไปสู่การบ่งชี้บุคลิกภาพของลูกค้า 

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้า 27) กล่าวว่า ความภักดี คือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อสินค้าและบริการ นําไปสู่ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคระยะยาว การซื้อซ้ําไม่ได้หมายความว่าจะ
จงรักภักดีเสมอไปเพราะการซื้อซ้ําเกิดได้จากปัจจัยหลายอย่าง เช่น สถานที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัยหรือ
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ที่ทํางาน เกิดจากความเคยชิน สินค้าหรือบริการมีราคาต่ํากว่าคู่แข่ง ความประทับใจต่อสินค้าหรือ
บริการ เป็นต้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542) การพัฒนาความภักดีต่อตราสินค้า (developing brand loyalty) 
จนกระทั่งเป็นความผูกพันกับตราสินค้านั้น ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลจากการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ในเบื้องต้นซึ่งเป็นผลมาจากความพึงพอใจ และนําไปสู่การซื้อซ้ํา ในทางตรงกันข้ามผู้บริโภค
จะมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบตราสินค้า และการนําไปสู่ความพึงพอใจในตราสินค้าอย่างเข้มแข็ง
และเกิดพฤติกรรมการซ้ําในที่สุด 
 
2.8 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 อรอนงค์ พ่ึงชู และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และ
อิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิค ร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Method) โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 300 ชุด มา
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถ่ีค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทําการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) และวิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงอายุ 21–30 ปี การศึกษา ระดับปริญญาตรีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท 
อาชีพพนักงา บริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง และ ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ปัจจัยการประเมินฟาร์ม
ออร์แกนิค ปัจจัยการสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์ ปัจจัยสุขภาพ และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มี
อํานาจพยากรณ์ต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิค อย่างมีนัยสําคัญ ในขณะที่ ปัจจัยฉลากสินค้า และ
ปัจจัยสภาพทางสังคมเศรษฐกิจและทรัพยากรของอินทรีย์ไม่มีอํานาจพยากรณ์ต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
ออร์แกนิคได้ 
 ฐิติยาภรณ์ จิตราภิรมย์ และนิตย์ หทัยวสีวงศ์ สุขศรี (2558) ได้ทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจเลือกใช้ร้านกาแฟสด และความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด สุ
ราษฎร์ธานี เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใช้บริการ จํานวน 384 คน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ดื่ม
กาแฟสดเฉลี่ย 3 – 4 วันต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาที่ใช้บริการไม่แน่นอน ดื่มในช่วงเช้า ใช้บริการ 10 - 20 
นาที ซื้อไปดื่มนอกร้าน ชอบดื่มแบบร้อน ชนิดมอคค่า รสชาติที่อ่อน ดื่มช่วยแก้ง่วง ปัจจัยที่มีผลใน
การตัดสินใจ ซื้อกาแฟสดมากที่สุ คือ ความสะดวก ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดอยู่ในระดับมาก เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้าน
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ผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่การจัดจําหน่าย ด้านบุคคล ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยรวมเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการอย่างมี
นัยสําคัญ 
 กนกวรรณ บวรกิติวงศ์ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านความ
เสี่ยงความนึกคิดทางจริยธรรมและแฟชั่น บรรทัดฐานและสถานะทางสังคม ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าตรายี่ห้อระดับหรูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยศึกษาอิทธิพลของ 
การรับรู้ ความเสี่ยงเก่ียวกับตัวสินค้า ความเสี่ยงทางสังคมเพราะใช้สินค้าปลอม ความเสี่ยงเกี่ยวกับ 
ประสิทธิภาพของสินค้าการถูกฟ้องร้องเพราะใช้สินค้าปลอม จิตสํานึกทางจริยธรรม บรรทัดฐาน ทาง
สังคม สถานะทางสังคม ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟชั่นที่มีต่อทัศนคติการซื้อสินค้าระดับหรูของ ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จากแบบสอบถาม จํานวน 333 ชุด เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลด้วย สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทําการทดสอบ 
สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศ
หญิง อายุ 25-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัท รายได้ส่วนบุคคลต่อ
เดือน 20,000 -50,000 บาท และมีเพียง บรรทัดฐานทางสังคม สถานะทางสังคม ความนึกคิด
เกี่ยวกับแฟชั่น การรับรู้ความเสี่ยงเก่ียวกับตัวสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าระดับหรูของ
ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.380 0.269 0.179 และ 
0.084 ตามลําดับ สําหรับองค์กรที่เป็นเจ้าของตรายี่ห้อระดับหรู สามารถนําผลที่ได้จากการวิจัยนี้ ไป
ใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือรักษากลุ่มลูกค้าเก่าและเพ่ิมกลุ่มลูกค้าใหม่ใน
อนาคต ตลอดจนชี้ให้ผู้บริโภคเห็นถึงผลดีของการใช้สินค้าของแท้และผลเสียของการใช้สินค้าปลอม  

พิมพ์ศิริ ไทยสม และเพ็ญจิรา คันธวงศ ์(2558) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยปัจจัยอิสระจะประกอบไปด้วย 
ปัจจัยคุณภาพการบริการของร้านกาแฟ (Service Quality of Coffee Shops) ปัจจัยการรับรู้ทาง
ประสาทสัมผัส (Sense Perception) ปัจจัยการรับรู้ถึงความสัมพันธ์ (Relate Perception) ปัจจัย
ความตั้งใจเกี่ยวกับการพาณิชย์ทางสังคม (Social Commerce Intention) ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับ 
การปฏิบัติในการรักษาสิ่งแวดล้อม (Perception of Green Practices) ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์สีเขียว (Perception of Green Image) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) จากแบบสอบถาม จํานวน 300 ชุด จากร้านกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคูณ พบว่า มีเพียงปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์สีเขียว (Perception of Green Image) 
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ปัจจัยความตั้งใจเกี่ยวกับการพาณิชย์ทางสังคม (Social Commerce Intention) และปัจจัยการรับรู้
เกี่ยวกับการปฏิบัติในการรักษาสิ่งแวดล้อม (Perception of Green Practices) ที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.310 0.227 
และ 0.216 ตามลําดับ ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A ได้
ร้อยละ 74.90 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 คณะผู้วิจัยได้แนะนํากลยุทธ์ทางการตลาดและ
งานวิจัยในอนาคตในงานวิจัยนี้ด้วย 

พลอยไพลิน คําแก้ว และเพ็ญจิรา คันธวงศ ์(2557) ได้ทําวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่อิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจัยทางด้าน 
ค่านิยมทางด้านสุขภาพ ทัศนคติต่อสุขภาพที่ดี ทัศนคติต่อรสชาติ ความคาดหวังเรื่องความชื่นชอบ 
ความคาดหวังเชิงบวก การรับรู้เกี่ยวกับอาหารสุขภาพ ความคุ้มค่า การรับรู้ถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคม ที่มีต่อพฤติกรรมความตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพด้วยแบบสอบถาม จากผู้บริโภคใน
พ้ืนที่เขตบางกะปิ บางนา ลาดพร้าว ประเวศ ลาดกระบัง พญาไท พระโขนง พระนคร จตุจักร 
คลองเตย ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 330 ชุด ช่วงเดือนกันยายน - เดือนตุลาคม 2558 และ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 
26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี อาชีพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง รายได้ประมาณ 
20,001–30,000 บาท โดยมีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ น้อยกว่า 100 บาทต่อ
ครั้ง และมีความถี่ในการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ คือ 2-3 ครั้งต่ออาทิตย์ มีการรับรู้ว่าอาหาร
เพ่ือสุขภาพคือ อาหารคลีนมากท่ีสุด และอินเทอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็นช่องทางการรับรู้ข่าวสาร
เกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพ และพบว่ามีเพียงปัจจัยด้านค่านิยมทางด้านสุขภาพ ด้านทัศนคติต่อ
รสชาติ ด้านความคาดหวังเรื่องความชื่นชอบ และ ด้านการรับรู้เกี่ยวกับอาหารสุขภาพ มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในกรุงเทพมหานครถึงร้อยละ 83.9 อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ผู้ประกอบการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ ควรเน้นสร้างค่านิยมทางด้านสุขภาพ 
ปรับรสชาติอาหารเพื่อสุขภาพให้มีรสชาติดีขึ้น มีเมนูหลากหลายให้ผู้บริโภคได้เลือกสรร สร้างการรับรู้
เกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้คุณประโยชน์ และทําให้อาหารเพื่อสุขภาพเหมาะกับ
ผู้บริโภคทุกเพศ ทุกวัยเพื่อเพ่ิมความตั้งใจในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพได้ดียิ่งขึ้น 

ศิริภรณ์ แพรกจินดา และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจกลับมาร่วมงานเทศกาลอาหารทะเลซ้ําของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาครโดยศึกษาปัจจัย
ความดึงดูดใจด้านประสาทสัมผัส ความใส่ใจด้านสุขภาพ ความพึงพอใจในการเข้าชมงาน ความผูกพัน
ในอาหาร และการมีส่วนร่วมในอาหารท้องถิ่นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาร่วมงานเทศกาลอาหาร
ทะเลซ้ําของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด ทีผ่่านการทดสอบความตรง
ของเนื้อหาและความเชื่อมั่นในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากจากผู้บริโภคท่ีเคยเข้าร่วมงานเทศกาล
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อาหารทะเลจังหวัดสมุทรสาครและพักอาศัยอยู่ในเขตจังหวัดสมุทรสาคร จํานวน 250 ราย สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 35 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 
บาท โดยส่วนใหญ่เคยมาร่วมงานเทศกาลอาหารทะเลของจังหวัดสมุทรสาคร 2-3 วัน และผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการเข้าชมงานส่งผลต่อความตั้งใจกลับมา
ร่วมงานเทศกาลอาหารทะเลซ้ําของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร มากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้าน
ความใส่ใจในสุขภาพ การมีส่วนร่วมในอาหารท้องถิ่น และความผูกพันในอาหาร ตามล้าดับ ในขณะที่
ปัจจัยความดึงดูดใจด้านประสาทสัมผัสไม่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาร่วมงานเทศกาลอาหารทะเลซ้ํา
ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 

Jang, et al. (2015) งานวิจัยนี้ ศึกษาผลกระทบของการปฏิบัติสีเขียวในการพัฒนาสําหรับ
ร้านกาแฟของผู้บริโภครวมทั้งบทบาทของผู้บริโภคในการทํานายความจงรักภักดีต่อร้านค้าสีเขียวและ
สินค้าสีเขียว โดยมีการสํารวจลูกค้าร้านกาแฟและเก็บรวบรวมข้อมูลจากเว็บโดยการสํารวจผู้ที่เป็น
สมาชิกออนไลน์ จากการศึกษาครั้งนี้ มีพนักงานกําหนดโครงแบบจําลองในการทดสอบสมมติฐานหา
ความสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่าการปฏิบัติสีเขียวมีอิทธิพลสําคัญต่อผู้บริโภค รวมไปถึงร้านค้า 
นอกจากนี้ผู้บริโภคสนใจไปยังร้านค้าสีเขียวมีผลกระทบในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของร้านค้าและ
ความจงรักภักดีของร้านค้ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับความจงรักภักดีของสินค้า จาการศึกษา
ต่อพบว่าผู้ที่ไม่ค่อยสนใจในร้านค้าสีเขียวมีผลต่อจิตสํานึกสีเขียวน้อยกว่าผู้ที่ใส่ใจร้านค้าสีเขียวซึ่งจะ
ส่งผลเชิงบวกในการแสดงความจงรักภักดีในร้านค้าสีเขียวและผลิตภัณฑ์สีเขียว 

Huang, et al. (2014) ผู้วิจัยทําการประเมินผลกระทบจากราคาโปรโมชั่นของลูกค้าและ
ความตั้งใจซื้อซ้ําในร้านกาแฟ จากการสํารวจผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟจํานวน 12 ร้าน และ
แบบสอบถามจํานวน 488 ชุด ผลการทดสอบพบว่า ร้านสตาร์บัคส์ที่ไต้หวันได้จัดทําราคาโปรโมชั่น
นั้นส่งผลให้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ําของผู้บริโภค และได้รับการสนับสนุนจากผู้บริโภค 
ในขณะที่เพศแสดงให้เห็นว่าไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญต่อความถ่ีการซื้อซ้ําของผู้บริโภค โดย
ราคาโปรโมชั่นสามารถทําให้ลูกค้าเดิมรู้สึกว่าร้านสตาร์บัคส์ให้รางวัลหรือเป็นแรงจูงใจในการกลับมา
ซื้อซ้ํา ซึ่งผลการวิจัยนี้อาจกระตุ้นให้ให้ผู้ที่เกี่ยวข้องในตลาด ธุรกิจกาแฟ จัดทําราคาโปรโมชั่นใน
รูปแบบกลยุทธ์ที่ชัดเจนมากข้ึนโดยพิจารณาจากพฤติกรรมของลูกค้า 

Lee (2015) งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการเลือกซื้อกาแฟอินทรีย์ของ
ผู้บริโภค การประยุกต์ใช้ทฤษฏีพฤติกรรมตามแผน แนวทางและวิธีการที่ได้รับอิทธิพลที่แตกต่างกัน 
ระดับและความกังวลทางจริยธรรมและความผันผวนของราคาท่ีจะได้รับความเข้าใจที่ดีข้ึนเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคจากการเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้บริโภคในร้านกาแฟที่ตั้งอยู่ในเขตเทศบาล 7 
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แห่ง จํานวน 484 8น โดยใชก้ารวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา วิเคราะห์องค์ประกอบการทดสอบ
และการสร้างแบบจําลองสมการผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านสุขภาพและการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม
สามารถทํานานทัศนคติต่อการซื้อและบรรทัดฐานทางสังคมได้ และพบว่าการคุ้มครองสิ่งแวดล้อมเป็น
ปัจจัยทํานายการควบคุมพฤติกรรมการรับรู้ พฤติกรรมตามแบบแผนของบุคคลมีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยสําคัญต่อความตั้งใจซื้อ ความกังวลทางจริยธรรมและความผันผวนของราคามีนัยสําคัญเมื่อขึ้นอยู่
กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟอินทรีย์ 
 
2.9 สมมตฐิานการวจิยั 

จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 
2.9.1 ปัจจัยด้านส่วนลดทางด้านราคา มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า

ในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม 
2.9.2 ปัจจัยด้านการปฏิบัติสีเขียว มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าใน

การใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม 
2.9.3 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า

ในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม 
2.9.4 ปัจจัยด้านการดึงดูดด้านประสาทสัมผัส มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของ

ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม 
2.9.5 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ

ภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม 
2.9.6 ปัจจัยด้านสุขภาพ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้

บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม 
2.9.7 ปัจจัยด้านการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของ

ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม 
2.7.8 ปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคม มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า

ในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม 
2.9.9 ปัจจัยด้านส่วนลดทางด้านราคาด้านการปฏิบัติสีเขียว ด้านคุณภาพการให้บริการด้าน

การสัมผัสที่ปรากฏให้เห็นด้านทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิคด้านสุขภาพ ด้านการคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม ด้านบรรทัดฐานทางสังคม มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ
ของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม 
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2.10 ตวัแปรทีใ่ช้ในการวจิยั 
 2.10.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

2.10.1.1 ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) 
2.10.1.2 การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) 
2.10.1.3 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
2.10.1.4 การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) 
2.10.1.5 ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee  

Purchase) 
2.10.1.6 ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) 
2.10.1.7 การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) 
2.10.1.8 บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 

 2.10.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความจงรักภักดีของลูกค้า (Store 
Loyalty) 
 
2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 เพ่ือนําไปใช้ในการพิสูจน์สมมติฐาน 
การศึกษาการศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของ
ผู้บริโภคดังภาพท่ี 2.2 ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

         ตวัแปรอสิระ         ตวัแปรตาม 
(Independent Variable)     (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนลดทางด้านราคา 
(price promotion) 

การปฏิบัติสีเขียว 
(green practice) 

คุณภาพการให้บริการ 
(service quality) 

การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส  
(sensory appeal) 

 

ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค
(attitude to organic coffee purchase) 

ปัจจัยด้านสุขภาพ 
(health factor) 

การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 
(environmental protection) 

 

บรรทัดฐานทางสังคม 
(subjective norm) 

ความภักดีต่อร้านกาแฟ 
(store loyalty) 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ

ร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลมผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและค้นคว้าตามล าดับดังนี้ 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 วิธีการทางสถิติ 

 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Method) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
 
3.2 กลุม่ประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นผู้บริโภคท่ีดื่มกาแฟและเข้าใช้บริการร้านกาแฟโดยเข้าใช้
บริการร้านกาแฟร้านเดิมเสมอ ในบริเวณพ้ืนที่ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร จากการส ารวจข้อมูลพบว่า 
ปัจจุบันมีผู้อยู่อาศัยอยู่ในเขตบางรัก โดยมีจ านวนประชากร 46,777 คนซ่ึง (สถิติทางการทะเบียน 
ส านักการทะเบียน กรมการปกครอง, 2558) และ พ้ืนที่สีลมเป็นถนนธุรกิจสายส าคัญสายหนึ่งของ
กรุงเทพมหานคร ถนนสีลมมีส านักงานใหญ่ธนาคาร โรงแรม อาคารส านักงาน ตลอดจนศูนย์การค้า
ขนาดใหญ่เรียงรายอยู่ทั้งสองฟากถนน เป็นที่นิยมของผู้บริโภคทุกวัย อีกท้ังยังเป็นถนนท่องเที่ยวที่
เป็นแหล่งซื้อสินค้าและขายของที่ระลึกส าหรับนักท่องเที่ยวตามบาทวิถีในเวลากลางคืน เป็นแหล่ง
เศรษฐกิจของกรุงเทพมหานคร (th.wikipedia.org, 2016) และผู้วิจัยได้ท าการศึกษาสถานที่ ท าเล
ที่ตั้งในการท าธุรกิจร้านกาแฟสด ข้อมูลในปี พ.ศ. 2557 พบว่า ท าเลบริเวณพ้ืนที่สีลมเป็นพื้นที่ท่ีได้รับ
ความนิยมในการท าธุรกิจร้านกาแฟ ผู้บริโภคบริเวณสีลม มีไลฟ์สไตล์ที่ทันสมัย อีกท้ังยังเป็นสถานที่ท่ี 
ได้รับการแนะน าร้านกาแฟจากหลายเว็บไซต์ (ร้านกาแฟ, 2557) 
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3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือผู้บริโภคท่ีดื่มกาแฟและใช้บริการร้านกาแฟร้านเดิม 

ซ้ าๆ ในบริเวณพ้ืนที่ถนนสีลม ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้โดยอ้างอิง
จากสูตรการก าหนดขนาดของตัวอย่างใช้หลักการค านวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามที่
เป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุดโดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรมท่ี
สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) และผ่านการรับรอง และตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน
(Buchner, 2010; Erdfelder, Faul & Buchner, 1996; Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 

2009 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์ (1–β) เท่ากับ 0.85 ค่าอัลฟา 

(α) เท่ากับ 0.15 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 
0.07072 (ซ่ึงค านวณได้จากค่า Partial    เท่ากับ 0.04730625) ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมดส าหรับงานวิจัยครั้งนี้จ านวน 252 (Cohen, 1977) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมอย่าง
น้อย 300 ตัวอย่างเพ่ือความเหมาะสม 

3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย

ความน่าจะเป็น (Non–probability Sampling) โดยใช้วิธกีารเลือกตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) หมายถึง เป็นการเลือกแบไม่มีกฎเกณฑ์อาศัยความสะดวกของผู้วิจัยเป็น
หลักกลุ่มตัวอย่างจะเป็นใครก็ได้ให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมูลบางอย่าง (ฉัตรศิริ ปิยะพิมล
สิทธิ์, 2557) โดยพิจารณาการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคในบริเวณถนนสีลมที่ดื่มกาแฟและใช้บริการ
ร้านกาแฟบริเวรบริเวณพ้ืนที่ถนนสีลมในช่วงเดือนพฤษภาคม ถึงเดือนมิถุนายน 2559 

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
3.3.1 ศึกษาจากต าราเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ส่วนลดทางด้านราคา (Price 

Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) การ
ดึงดดูด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to 
Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความภักดีต่อร้านกาแฟ 
(Store Loyalty) เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและรับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา
การศึกษาเฉพาะบุคคล 
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3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เกี่ยวข้องได้แก่
ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการ
ให้บริการ (Service Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อ
กาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) 
การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) 

3.3.3 หาความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือในการวิจัย
จากนั้นจึงน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลคือ ดร.เพ็ญจิราคันธวงศ์ และ
ให้ผู้เชี่ยวชาญทางธุรกิจโดยตรง 2 ท่านได้แก่ คุณ ธนันญาจันทชัย และคุณ พริดา ฤทธิรอน ต าแหน่ง 
Store Manager ร้าน Calories House เปิดให้บริการมา 2 ปี และ Organic café Mundee เปิด
ให้บริการ 3 ปีตามล าดับ (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เชี่ยวชาญอ้างอิงในภาคผนวก) เพ่ือท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องและให้การเสนอแนะในการท าวิจัยซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) เพ่ือให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

3.3.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลและ
ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่านมาทาการแก้ไขให้ถูกต้อง (แบบสอบถามอ้างอิงในภาคผนวก) ก่อนน าไปทดลอง
ใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุดและน าผลมาวิเคราะห์หาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม
ในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551ก) เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่นและความสอดคล้องในแบบสอบถาม

ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1ค่าท่ีใกล้เคียง 1 
มากแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง 

3.3.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุดเพ่ือท าการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยต่างๆ
ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยนี้ ได้แก่ ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสี
เขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส 
(Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) 
ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) 
บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) เพ่ือให้แน่ใจว่า
การจัดกลุ่มค าถามของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏีที่ศึกษา (ฉัตรศิริปิยะ พิมลสิทธิ์ และ 
อุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 
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การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่ง
เครือ่งมือออกเป็น 4 ส่วนคือ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคใน
บริเวณถนนสีลม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended Response Question) 
จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วยเพศอายุสถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้ต่อเดือนและการ
ประกอบอาชีพ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ วัตถุประสงค์และพฤติกรรมของลูกค้าเกี่ยวกับธุรกิจร้าน
กาแฟสด ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended Response Question) จ านวน 5ข้อ
ประกอบด้วยเครื่องดื่มที่ชื่นชอบ วัตถุประสงค์ ความถี่ของการเข้าร้านกาแฟ ค่าใช้จ่าย และร้านที่ชื่น
ชอบ 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับ ความคิดเห็นส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติ
สีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส 
(Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) 
ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) 
บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) ที่จะส่งผลต่อ
ความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภค ข้อค าถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด (Close–ended Response Question) มีจ านวนทั้งสิ้น 42 ข้อประกอบไปด้วย 

1) ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) จ านวน 5 ข้อ 
2)  การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) จ านวน 4 ข้อ 
3) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) จ านวน 4 ข้อ 
4) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) จ านวน 4 ข้อ 
5) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) 

จ านวน 4 ข้อ 
6) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) จ านวน 4 ข้อ 
7) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) จ านวน 4 ข้อ 
8) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) จ านวน 6 ข้อ 
9) ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) จ านวน 4 ข้อ 

โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale 
มี 5 ระดับโดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
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ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง มากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็น 4  หมายถึง มาก 
ระดับความคิดเห็น 3  หมายถึง ปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง น้อย 
ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง น้อยที่สุด 

การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี ้(มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

จากสูตร 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด   ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

     =  5-1 
         5  

          = 0.8 
ดังนั้น เกณฑ์ในการประเมินผลการอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจัยใช้เกณฑ์
เฉลี่ยดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนลดทางด้าน 
ราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค
(Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความภักดี
ต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) ที่จะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของ
ผู้บริโภคอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.21 หมายถึง ลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนลดทางด้าน 
ราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ (service 
quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค 
(Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความภักดี
ต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) ที่จะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของ
ผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก 
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คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนลดทางด้าน 
ราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality)การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค
(Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความ
จงรักภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) ที่จะส่งผลต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้าน
กาแฟของผู้บริโภคอยู่ในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนลดทางด้าน 
ราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality)การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค
(Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความ
จงรักภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) ที่จะส่งผลต่อความภักดขีองลุกค้าในการใช้บริการร้าน
กาแฟของผู้บริโภคอยู่ในระดับน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนลดทางด้าน 
ราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality)การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค
(Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความ
จงรักภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty)ที่จะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ
ของผู้บริโภคอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 เป็นส่วนที่เกี่ยวกับค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอ่ืนๆเพื่อให้เกิดความภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟโดยเป็นค าถามปลายเปิด (Open–ended Response Question) 
ให้มีการแสดงความคิดเห็นจ านวน 1 ข้อ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถาม โดยน าทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด พบว่า ค่า 
สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลลัพธ์ดังนี้ ลูกค้ามีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) เท่ากับ 0.697 การปฏิบัติสีเขียว (Green 
Practice) เท่ากับ 0.659 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เท่ากับ 0.713 การดึงดูดด้าน
ประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) เท่ากับ 0.767 ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to 
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Organic Coffee Purchase) เท่ากับ 0.734 ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) เท่ากับ 0.689 การ
คุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) เท่ากับ 0.751 บรรทัดฐานทางสังคม 
(subjective norm) เท่ากับ 0.906 ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) เท่ากับ 0.813 จากค่า
สัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูงเนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 
และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) 

นอกจากนั้นผู้วิจัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังนี้ 

1) ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) 
2)  การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) 
3) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
4) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal)  
5) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) 
6) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor)  
7) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection)  
8) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
9) ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) 
ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้น ได้จ านวน 42 ข้อ ดังนี้ ส่วนลดทางด้าน

ราคา (Price Promotion) จ านวน 5 ข้อ การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) จ านวน 4 ข้อ คุณภาพ
การใหบ้ริการ (Service Quality) จ านวน 4 ข้อ การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) 
จ านวน 4 ข้อ ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (attitude to organic Coffee Purchase) จ านวน 
4 ข้อ ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) จ านวน 4 ข้อ การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Protection) จ านวน 4 ข้อ บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) จ านวน 6 ข้อ ความภักดีต่อ
ร้านกาแฟ (Store Loyalty) จ านวน 4 ข้อ 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis 
ในการหาจ านวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อค าถามต่างๆ และก าหนดค่าในโปรแกรม
ส าเร็จรูป เพ่ือค านวณหาค่าน้ าหนักของข้อค าถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 
1 เป็นค่าต่ าที่สุด ในการควบคุมจ านวนองค์ประกอบแล้วก าหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ
Varimax เพ่ือท าให้ข้อค าถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกของ
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบ
ใด ผลลัพธ์คือหลังจากการหมุนแกน 7 ครั้งผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของข้อค าถามต่างๆว่ามีค่ามากท่ีสุดอยู่ที่องค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น
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แต่มีข้อแม้ว่าค่า Factor Loading ของแต่ละข้อค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไปเพ่ือแสดงว่าตัว
แปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Collinearity, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และรสริน
ศรีสิกานนท์, 2555) ผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่างๆมีดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านส่วนลดทางด้านราคา (Price  

      Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ (Service  
      Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟ 
      ออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health  
      Factor) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทาง
 สังคม (Subjective Norm) ความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) (n = 300) 

 
Variables PP GP SQ SA ATT HF ENPT SUBN SLT 

PP1 .853         

PP2 .898         
PP3 .357         

PP4 .058         
PP5 .088         

GP1  .775        

GP2  .351        
GP3  .857        

GP4  .791        

SQ1   .175       
SQ2   .185       

SQ3   .906       

SQ4   .300       
SA1    .275      

SA2    .779      
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของ ปัจจัยด้านส่วนลดทางด้านราคา (Price  
  Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ  
  (Service Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อ  
  การซือ้กาแฟ ออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้าน 
  สุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental  
  Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความจงรักภักดีต่อร้าน 
  กาแฟ (Store Loyalty) (n = 300) 

 

Variables PP GP SQ SA ATT HF ENPT SUBN SLT 

SA3    .185      
SA4    .171      

ATT1     .406     
ATT2     .804     

ATT3     .782     

ATT4     .685     
HF1      .590    

HF2      .696    

HF3      .875    
HF4      .829    

ENPT1       .812   
ENPT2       .374   

ENPT3       .808   

ENPT4       .866   
SUBN1        .296  

SUBN2        .325  

SUBN3        .615  
SUBN4        .879  

SUBN5        .621  

SUBN6        .550  
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของ ปัจจัยด้านส่วนลดทางด้านราคา (Price  
  Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ  
  (Service Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อ  
  การซือ้กาแฟ ออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้าน 
  สุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental  
  Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความจงรักภักดีต่อร้าน 
  กาแฟ (Store Loyalty) (n = 300) 

 

Variables PP GP SQ SA ATT HF ENPT SUBN SLT 

SLT1         .142 
SLT2         .305 

SLT3         .779 
SLT4         .420 

 
จากตารางที่ 3.1 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่างๆได้ดังนี้ 
สว่นลดทางด้านราคา (Price Promotion) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) สามารถจัด

โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้
ประกอบด้วย ค าถามจ านวน 5 ข้อค าถาม ได้แก ่ร้านกาแฟควรมีส่วนลดส าหรับช่วงเทศกาลพิเศษ
ต่างๆ (PP1) ร้านกาแฟควรมีเมนูพิเศษในแต่ละวัน (PP2) ร้านกาแฟควรมีช่วงเวลาโปรโมชั่น ซื้อ 1 
แถม 1 (PP3) ร้านกาแฟควรมีบัตรสะสมแต้ม (PP4) ร้านกาแฟควรเป็นสินค้าที่คุ้มค่ากับราคา (PP5) 
อย่างไรก็ตามค าถามข้อที่ (PP4) และ (PP5) ได้แก่ ร้านกาแฟควรมีบัตรสะสมแต้ม (PP4)และร้าน
กาแฟควรเป็นสินค้าที่คุ้มค่ากับราคา (PP5) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่น่าจะจัดอยู่ในกลุ่มนี้เนื่องจาก
ค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้นๆมีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้จะ
นับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 

ปฏบิตัสิีเขยีว (Green Practice) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) สามารถจัดโครงสร้าง

ในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้ ประกอบด้วย
ค าถาม จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ร้านกาแฟควรน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (GP1) 
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ร้านกาแฟควรใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (GP2) ร้านกาแฟควรมีถังขยะรีไซเคิลส าหรับแก้ว
พลาสติกและแก้วกระดาษภายในร้าน (GP3) ร้านกาแฟควรใช้ภาชนะน ากลับบ้านได้ (GP4) 

คุณภาพการให้บรกิาร (Service Quality) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) สามารถจัด

โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้
ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก ่พนักงานภายในร้านกาแฟควรมีความเชี่ยวชาญใน
การให้บริการ (SQ1) พนักงานภายในร้านกาแฟควรแนะน าเมนูได้ตรงตามท่ีท่านต้องการ (SQ2) 
พนักงานภายในร้านกาแฟควรมีมารยาท สุภาพ อัธยาศัยดีในการให้บริการ (SQ3) พนักงานภายใน
ร้านกาแฟควรมีความรู้เกี่ยวกับกาแฟชนิดต่างๆเป็นอย่างดี (SQ4) อย่างไรก็ตามค าถามข้อที่ (SQ1) 
และ (SQ2) ได้แก่ พนักงานภายในร้านกาแฟควรมีความเชี่ยวชาญในการให้บริการ (SQ1) และ
พนักงานภายในร้านกาแฟควรแนะน าเมนูได้ตรงตามท่ีท่านต้องการ (SQ2) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่
น่าจะจัดอยู่ในกลุ่มนี้เนื่องจากค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้นๆมีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม
ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้จะนับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 

การดึงดดูด้านประสาทสัมผสั (Sensory Appeal)  
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) 

สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีสีสวยเข้มข้น น่าดื่ม 
(SA1) กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีรสชาติ อร่อยกลมกล่อม (SA2) กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีกลิ่นหอม 
(SA3) กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีความสดใหม่ (SA4) อย่างไรก็ตาม ค าถามข้อที่ (SA1) (SA3) และ 
(SQ4) ได้แก่ กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีสีสวยเข้มข้น น่าดื่ม (SA1) กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีกลิ่นหอม 
(SA3) และ กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีความสดใหม่ (SA4) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่น่าจะจัดอยู่ในกลุ่ม
นี้ เนื่องจากค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้นๆมีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดในองค์ประกอบ
นี้จะนับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 

ทัศนคตติ่อการซื้อกาแฟออรแ์กนคิ (Attitude to Organic Coffee Purchase) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to 

Organic Coffee Purchase) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor 
Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ การซื้อหรือดื่ม
กาแฟออร์แกนิคเป็นประโยชน์ (ATT1) กาแฟออร์แกนิคมีคุณภาพดีกว่ากาแฟทั่วไป (ATT2) ท่านชอบ
ซื้อกาแฟออร์แกนิค (ATT3) ท่านนิยมกาแฟที่ไม่มีสารพิษตกค้าง (ATT4) 
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ปจัจยัดา้นสุขภาพ (Health Factor) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้าน ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) สามารถจัด

โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้
ประกอบด้วย ค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก ่กาแฟออร์แกนิคควรผลิตโดยค านึงถึงสุขภาพของผู้
ดื่มเป็นส าคัญ (HF1) กาแฟออร์แกนิคมีส่วนผสมที่ปลอดภัยส าหรับผู้ดื่ม (HF2) กาแฟออร์แกนิค ช่วย
ให้ผู้ดื่มมีสุขภาพดี (HF3) กาแฟออร์แกนิค ดีต่อสุขภาพของผู้ดื่ม (HF4) 

การคุ้มครองสิง่แวดล้อม (Environmental Protection) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental 

Protection) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบดังนี้ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ กาแฟออร์แกนิคมีการผลิตโดยไม่
ท าลายสมดุลของธรรมชาติ (ENPT1) บรรจุภัณฑ์ของกาแฟออร์แกนิคเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
(ENPT2) การผลิตกาแฟออร์แกนิคเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (ENPT3) การผลิตกาแฟออร์แกนิคอาจจะ
คุ้มครองสิ่งแวดล้อมได้ เช่น กาแฟออร์แกนิคบางพ้ืนที่ เมื่อปลูกแล้วสามารถเพ่ิมพ้ืนที่ป่าได้ (ENPT4) 

บรรทดัฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) สามารถ

จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้
ประกอบด้วย ค าถามจ านวน 6 ข้อค าถาม ได้แก ่คนที่มีอิทธิพลต่อท่านแนะน าให้ท่านซื้อหรือดื่ม
กาแฟออร์แกนิค (SUBN1) คนที่มีความส าคัญต่อท่านแนะน าให้ท่านซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค
(SUBN2) คนที่มีความส าคัญต่อท่านจะคิดแง่บวกเกี่ยวกับตัวท่านเมื่อท่านซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค 
(SUBN3) ญาติของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค (SUBN4) ครอบครัวของท่านคิดว่า
ท่านควรซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค (SUBN5) เพ่ือนของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แก
นิค (SUBN6) อย่างไรก็ตามค าถามข้อที่ (SUBN1)ได้แก่ คนที่มีอิทธิพลต่อท่านแนะน าให้ท่านซื้อหรือ
ดื่มกาแฟออร์แกนิค (SUBN1) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่น่าจะจัดอยู่ในกลุ่มนี้เนื่องจากค่าน้ าหนักของ
องค์ประกอบนั้นๆมีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้จะนับเป็นข้อจ ากัดใน
งานวิจัยนี้ต่อไป 

ความภกัดตี่อรา้นกาแฟ (Store Loyalty) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านสามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้

เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่
ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนๆหรือคนอ่ืนๆไปดื่มกาแฟที่ร้านเป็นหลัก (SLT1) ท่านจะกลับมาใช้บริการร้าน
กาแฟอีกในอนาคต (SLT2) ท่านจะดื่มกาแฟที่ซื้อจากร้านกาแฟเป็นประจ า (SLT3) ท่านจะไปร้าน
กาแฟเป็นประจ า (SLT4) อย่างไรก็ตามค าถามข้อที่ (SLT1 ) ได้แก่ ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนๆหรือคน
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อ่ืนๆไปดื่มกาแฟที่ร้านเป็นหลัก (SLT1) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่น่าจะจัดอยู่ในกลุ่มนี้เนื่องจากค่า
น้ าหนักขององค์ประกอบนั้นๆมีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้จะนับเป็น
ข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 

 
3.5 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 

ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภทดังต่อไปนี้ 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถามมีข้ันตอนในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลดังนี้ 
3.5.1 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารต่างๆที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นกรอบใน

การศึกษา และน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ได้
คัดเลือกจ านวน 300 ชุดโดยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยเก็บรวบรวมข้อมูลเดือน ตั้งแต่ เดือน พฤษภาคม 
ถึง มิถุนายน 2559 
 3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากผู้ตอบ
แบบสอบถามก่อนจะน ามาประมวลผลในระบบโดยได้รับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษา
เฉพาะบุคคลและผู้เชี่ยวชาญข้างต้นดังกล่าว 
 3.5.3 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์และท าการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสส าหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วนแล้วจึงน าไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือตาราง และ
บทความผลงานวิจัยที่ท ามาการศึกษามาก่อนและรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้
โดยเกี่ยวข้องกับส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติ
ต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health 
Factor) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective 
Norm) ความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) เพ่ือใช้ในการก าหนดกรอบแนวความคิดใน
การวิจัยและสามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 
 
3.6 การจัดท าและการวเิคราะหข์้อมลู 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวมและท าการประมวลผลโดย 
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติคือ SPSS และท าวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 

3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ 
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ของข้อมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออกไป 
 3.6.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามท่ีได้ก าหนดไว้ 
 3.6.3 น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม 
ส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูลโดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 

3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามจะทาการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่างๆดังนี้ 
3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค ที่ใช้ 
บริการร้านกาแฟวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 

2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับวัตถุประสงค์และพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคเก่ียวกับธุรกิจร้านกาแฟประกอบด้วยเครื่องดื่มท่ีชื่นชอบ วัตถุประสงค์ ความถี่ของการเข้า
ร้านกาแฟ ค่าใช้จ่าย และร้านที่ชื่นชอบ วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 

3) ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในด้านส่วนลด 
ทางด้านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ 
(Service Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์
แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความภักดี
ต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (X) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 
   4) ข้อมูลส่วนที่ 4 เป็นค าถามส าหรับการให้ค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับ 
ผลิตภัณฑ์ ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีเพ่ิมมากขึ้น 

3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติท่ี 
ใช้ส าหรับการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 

1) ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) มีความสัมพันธ์กันในเชิง 
บวกตอ่ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

2) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) มีความสัมพันธ์กันในเชิง 
บวกตอ่ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

3) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) มีความสัมพันธ์กันในเชิง 
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บวกตอ่ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

4) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) มีความสัมพันธ์กันใน 
เชิงบวกตอ่ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม โดยใช้สถิติ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

5) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee  
Purchase) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกตอ่ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของ
ผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 

6) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) มีความสัมพันธ์กันในเชิง 
บวกตอ่ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

7) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) มี 
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนน
สีลม โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

8) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) มีความสัมพันธ์กันในเชิง 
บวกตอ่ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

9) ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) มีความสัมพันธ์กันในเชิง 
บวกตอ่ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
3.7 วธิีการทางสถติิ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
3.7.1 ค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตรค่า 

สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551ข) 
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เมื่อ   แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
          แทน จ านวนข้อคาถามในแบบสอบถาม 

แทน ผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 
แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

เมื่อ  แทนค่าเฉลี่ย 
 แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม 
 แทนจานวนของคะแนนในกลุ่ม 

 
 

  
 
    
 

 
3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความถี่ หรือจ านวน 
ที่ต้องการกับความถี่หรือจ านวนทั้งหมดโดยเทียบเป็น 100 ท าการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้ 
(อภินันท์ จันตะเสนี, 2549 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 34) 
 

 
 

   เมื่อ P แทนค่าร้อยละ 
f แทนความถี่ท่ีต้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ 
N แทนจานวนความถี่ทั้งหมด 

ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถนาค่าท่ีได้เปรียบเทียบกันได้ 
3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือค่าเฉลี่ย 
 

 

                                       
 
3.7.2.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย 

เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย์ บัญชา, 2545 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 
35) 
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หรือ 

              
 
เมื่อ      S.D.  แทนค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
     X  แทนค่าคะแนน 

n แทนจานวนคะแนนแต่ละกลุ่ม 

Σ แทนผลรวม 
 

3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็นการ 

วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปร กับ ตัว
แปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไปซึ่งเป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
หาทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะทานายอีกตัวแปรหนึ่งได้สามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิงเส้นตรงรูปแบบ
คะแนนดิบได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
 
  Ý = b0 + b1 X 1 + b2 X 2 + ··· + bkXk 
 

เมื่อ      Ý  คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 
b0  คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
b1 ,..., bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว 

แปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามลาดับ 
X0 ,…, Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
K  คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 

3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว 

พร้อมกันโดยทาการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0 : β1 = 

β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1 : มี βi อย่างน้อย 1 ตัวที่≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551) 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

(Source of 
Variance) 

องศาอสิระ 
(df) 

ผลบวกกาลัง 
สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกกาลังสอง 
เฉลีย่ (Mean 
Square: MS) 

F–Statistics 

การถดถอย 
(Regression) 

 

k SSR MSR =
   

 
  

F =
   

   
 

 
ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n-k-1 SSE MSE = 
   

     
 

 

ผลรวม (Total) 
 

n-1 SST  

 
ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา. (2551). การวิเคราะห์สถิติสถิติสาหรับการวิจัย (พิมพ์ครั้งที่ 11). 
        กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
  

เมื่อ    k   คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
n คือ จ านวนตัวอย่าง 
SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ  

 
SSR (Sum Square of Regression) คือ ค่าความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลของX0 ,…, Xk 
SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือ ค่าความ 

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่นๆ Σ= 1(–) 
MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลของX0 ,…, Xk 
MSE (Mean Square of Error) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลอื่น 
F  คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F  
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(F-distribution) จากการปฏิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่ค านวณได้มีค่ามากกว่า F1–, k, n–k–1 
3.7.3.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 

Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน 
ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 38) 

 
 
เมื่อ     R xy คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

Σ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 (X) 

Σ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 

Σ คือ ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 

ΣX2 คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 

ΣY  คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 
n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ 
เครื่องหมายบวกและลบจะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 

ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามส าหรับ 

ขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข 
ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล้ 1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมีสัมพันธ์กัน

มาก 
ค่า r ที่มีค่าต่ า (ค่าเข้าใกล้–1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามและมีสัมพันธ์

กันน้อย 
ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสัมพันธ์กันน้อย 
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บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในการเข้าใช้บริการร้าน

กาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 พฤษภาคม 2559 ถึง
วันที่ 30 มิถุนายน 2559 โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโดยตรง ได้แก ่กลุ่มลูกค้าท่ีเข้าใช้
บริการร้านกาแฟและบริโภคกาแฟบริเวณแถวถนนสีลม จ านวน 300 ชุดและด าเนินการประมวลผล
ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติคือ SPSS ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามด้านส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) เท่ากับ 0.709 
ค าถามด้านการปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) เท่ากับ 0.801 ค าถามด้านคุณภาพการให้บริการ 
(Service Quality) เท่ากับ 0.709 ค าถามด้านการดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) 
เท่ากับ 0.724 ค าถามด้านทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee 
Purchase) เท่ากับ 0.777 ค าถามปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) เท่ากับ 0.791 ค าถามด้าน
การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) เท่ากับ 0.816 ค าถามด้านบรรทัดฐานทาง
สังคม (Subjective Norm) เท่ากับ 0.878 ค าถามด้านความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) 
เท่ากับ 0.758 

จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมาแสดงว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจาก
มีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนาผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอน
ต่อไป โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
 
4.1 การสรุปข้อมลูทางประชากรศาสตร์ 

ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ 

การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง 
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.6 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 67 22.3 
หญิง 233 77.7 

รวม 300 100 

 
จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง โดยมีจ านวน 

233 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 มากกว่า เพศชาย ซึ่งมีจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 77.7 
 

ตารางที่ 4.2: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 2 0.7 

21-30 ปี 244 81.3 
31-40 ปี 51 17.0 

41-50 ปี 3 1.0 

รวม 300 100 
 

จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 21–30 ปี มี
จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 81.7 รองมา คืออายุ 31–40 ปี มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.7 ต่อมา คอื อายุ 41-50 ปี มีจ านวน 3 คน คิดเป็น ร้อยละ 1 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อายุ
ต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7  
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ตารางที่ 4.3: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 244 81.3 
สมรส 56 18.7 

หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ 0 00.0 

รวม 300 100 
 
จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 

244 คน คิดเป็นร้อยละ 81.3 มากกว่าสมรส มีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7  
 

ตารางที่ 4.4: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่าปริญญาตรี 0 00.0 
ปริญญาตรี 260 86.7 

ปริญญาโท 39 13.0 

ปริญญาเอก 1 00.3 
รวม 300 100 

 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

มีจ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 86.7 รองลงมาคือ ปริญญาโท มีจ านวน 39 คนคิด เป็นร้อยละ 
13.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ปริญญาเอก มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
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ตารางที่ 4.5: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 0 00.0 
10,001-20,000บาท 176 58.7 

20,001-30,000 บาท 91 30.3 

30,001-40,000 บาท 26 8.7 
40,001-50,000 บาท 4 1.3 

50,0001 บาทข้ึนไป 3 1.0 

รวม 300 100 
 
จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ระหว่าง 10,001-

20,000 บาท มีจ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 58.7 รองมาคือ 20,001–30,000 บาท มีจ านวน 91 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 ต่อมาคือ 30,001-40,000 บาท มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 ต่อมา
คือ 40,001–50,000 บาท มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 50,001 
บาท ขึ้นไป มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางที่ 4.6: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 6 2.0 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 8 2.7 
ข้าราชการ 10 3.3 

พนักงานเอกชน 253 84.3 

ธุรกิจส่วนตัวค้าขาย 17 5.7 
อ่ืนๆ 6 2.0 

รวม 300 100 

 
จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีจ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 84.3 รองมาคือ ธุรกิจส่วนตัวค้าขาย มีจ านวน 17 
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คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 ต่อมาคือ ข้าราชการ มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจมีจ านวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 2.7 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ นักเรียน/นิสติ/ นักศึกษา
มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และอ่ืนๆมีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 
4.2 การสรุปข้อมลูเกีย่วกบัธรุกิจรา้นกาแฟ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูล
เกี่ยวกับธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งประกอบไปด้วยค่าถี่ความชื่นชอบและวัตถุประสงค์น าเสนอ
ในรูปแบบตารางที่ 4.7 ถึงตารางที่ 4.11 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ข้อมูลธุรกิจร้านกาแฟด้านความความชื่นชอบในการบริโภคกาแฟ 

 

เครื่องดื่ม จ านวน ร้อยละ 
ลาเต้ (Latte) 46 15.3 

คาปูชิโน่ (Cappuccino) 60 20.0 

อเมริกาโน่ (Americano) 65 21.7 
เอสเพรสโซ (Espresso) 74 24.7 

ม็อคค่า (Mocha) 55 18.3 

อ่ืนๆ 0 00.0 
รวม 300 100 

 
จากตารางที่ 4.7  แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความชื่นชอบในการบริโภค

กาแฟเอสเปรสโซ่ มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 รองมาคือ กาแฟอเมริกาโน่ มีจ านวน 65 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.7ต่อมาคือ กาแฟคาปูชิโน่ มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 กาแฟม็อคค่ามี
จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ กาแฟลาเต้ มีจ านวน 46 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.3  
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ตารางที่ 4.8: ข้อมูลธุรกิจร้านกาแฟด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ 
 

วตัถปุระสงค์ จ านวน ร้อยละ 

พูดคุยทางธุรกิจ 32 5.73 
พบปะสังสรรค์ 176 31.54 

พักผ่อน ผ่อนคลาย 223 39.96 

อ่านหนังสือ ท างาน 124 22.22 
อ่ืนๆ 4 0.72 

รวม 558 100 

 
จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้

บริการร้านกาแฟ คือ พักผ่อน ผ่อนคลาย มีจ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 39.96 รองมาคือ เพื่อ
พบปะสังสรรค์ มีจ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 31.54 ต่อมาคือ อ่านหนังสือ ท างาน มีจ านวน 124 
คน คิดเป็น ร้อยละ 22.22 พูดคุยทางธุรกิจ มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 5.73 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่
น้อยที่สุดคือ อื่นๆมีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72  

 
ตารางที่ 4.9: ข้อมูลธุรกิจร้านกาแฟด้านความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟ 

 

ความถี ่ จ านวน ร้อยละ 

1-3 ครั้งต่อเดือน 20 6.67 
4-8 ครั้งต่อเดือน 119 39.67 

9-12 ครั้งต่อเดือน 117 39.0 
มากกว่า 12 ครั้งต่อเดือน 44 14.67 

รวม 300 100 

 
จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการเข้าใช้บริการ

ร้านกาแฟ 4-8 ครัง้ต่อเดือน มีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 39.67 รองมาคือ 9-12 ครั้งต่อเดือนมี
จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 ต่อมาคือ มากกว่า 12 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 44 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 14.67 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 1-3 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 
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ตารางที่ 4.10: ข้อมูลธุรกิจร้านกาแฟด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการใช้บริการร้านกาแฟ 
 

ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 100 บาท 105 35.0 
100-500 บาท 183 61.0 

501-1,000 บาท 12 4.0 

1,001-1,500 บาท 0 00.0 
1,500-2,000 บาท 0 00.0 

2,000 บาทข้ึนไป 0 00.0 

รวม 300 100 
 
จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการใช้

บริการร้านกาแฟ 100-500 บาท มีจ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 รองมาคือ น้อยกว่า 100 
บาท มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 501-1,000 บาท มี
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 
ตารางที่ 4.11: ข้อมูลธุรกิจร้านกาแฟด้านร้านกาแฟที่ชื่นชอบ 

 

รา้นกาแฟ จ านวน ร้อยละ 

Doi Chang Coffee 98 13.30 
Starbucks 131 17.77 

CaffeD’Oro 92 12.48 

Café Amazon 194 26.32 
True Coffe 93 12.62 

The Coffee Bean & Tea Leaf 117 15.88 
อ่ืนๆ 12 1.63 

รวม 737 100 

 
จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เข้าใช้บริการร้านกาแฟ 

Café Amazon มีจ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 26.32  รองมาคือ Starbucks มีจ านวน 131 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 17.77  ต่อมาคือ The Coffee Bean & Tea Leaf มีจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.88  Doi Chang Coffee มีจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 13.30 True Coffee มีจ านวน 93 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.62 Cafe D’Oro จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 12.48  ส่วนกลุ่มตัวอย่าง น้อย
ที่สุดคืออื่นๆมีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 1.63  
 
4.3 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความคิดเหน็โดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนลด 
                  ทางด้านราคา (Price Promotion) 

 

สว่นลดทางด้านราคา 
(price promotion) 

Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ร้านกาแฟควรมีส่วนลดส าหรับช่วง
เทศกาลพิเศษต่างๆ 

4.0033 0.50746 มาก 

ร้านกาแฟควรมีเมนูพิเศษในแต่ละวัน 3.9500 0.53082 มาก 

ร้านกาแฟควรมีช่วงเวลาโปรโมชั่นซื้อ 1 
แถมฟรีอีก 1 

4.1067 0.45015 มาก 

ร้านกาแฟควรมีบัตรสะสมแต้ม 4.0000 0.65429 มาก 
กาแฟควรเป็นสินค้าที่คุ้มค่ากับราคา 4.1733 0.47332 มาก 

รวม 4.047 0.523 มาก 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย

อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.047) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.523) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กาแฟควรเป็นสินค้าที่คุ้มค่ากับราคามีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.17) รองลงมาคือ ร้านกาแฟควรมีช่วงเวลาโปรโมชั่นซื้อ 1 แถมฟรีอีก 1 
(Mean = 4.12) และร้านกาแฟควรมีส่วนลดส าหรับช่วงเทศกาลพิเศษต่างๆ (Mean = 4.00) ต่อมา
ร้านกาแฟควรมีบัตรสะสมแต้ม (Mean = 4.00) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือ ร้านกาแฟควรมีเมนูพิเศษในแต่ละวัน (Mean = 3.95) 

จากตารางนี้พบว่า ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) กาแฟควรเป็นสินค้าที่คุ้มค่า
กับราคามีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้านโดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
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เท่ากับ (S.D. = 0.47) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ร้านกาแฟควรมีเมนูพิเศษใน
แต่ละวัน (S.D. = 0.53) 

 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

        ด้านการปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) 
 

การปฏบิตัสิีเขยีว (green practice) Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ร้านกาแฟควรน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม 

4.5400 0.53793 มาก 

ร้านกาแฟควรใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

4.2767 0.55481 มาก 

ร้านกาแฟควรมีถังขยะรีไซเคิลส าหรับ
แก้ว พลาสติกและแก้วกระดาษภายใน
ร้าน 

4.5833 0.52022 มาก 

ร้านกาแฟควรใช้ภาชนะน ากลับบ้านได้ 4.6033 0.51009 มาก 

รวม 4.5008 0.5307 มาก 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่าด้านการปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่

ในระดับมาก (Mean = 4.501) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.531) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ร้านกาแฟควรใช้ภาชนะน ากลับบ้าน ได้มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ย
สูงที่สุด (Mean = 4.60) รองลงมาคือ ร้านกาแฟควรมีถังขยะรีไซเคิลส าหรับแก้ว พลาสติกและแก้ว
กระดาษภายในร้าน (Mean = 4.58) และร้านกาแฟควรน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
(Mean = 4.54) และส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ร้านกาแฟควรใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม (Mean = 4.27)  

จากตารางนี้พบว่า ด้านการปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) ร้านกาแฟควรใช้ภาชนะน ากลับ
บ้านได้มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.51) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือร้านกาแฟควรใช้วัสดุที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม (S.D. = 0.55) 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
        คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

 

คุณภาพการให้บรกิาร  
(service quality) 

Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

พนักงานภายในร้านกาแฟควรมีความ
เชี่ยวชาญในการให้บริการ 

4.5800 0.50100 มาก 

พนักงานในร้านกาแฟควรแนะน าเมนู
ได้ตรงตามทีต่้องการ 

4.6233 0.50561 มาก 

พนักงานในร้านกาแฟควรมีมารยาท 
สุภาพ อัธยาศัยดี ในการให้บริการ 

4.6500 0.47777 มาก 

พนักงานในร้านกาแฟควรมีความรู้
เกี่ยวกับกาแฟชนิดต่างๆเป็นอย่างดี 

4.5533 0.61243 มาก 

รวม 4.6016 0.5242 มาก 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย

อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.602) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.524) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า พนักงานในร้านกาแฟควรมีมารยาท สุภาพ อัธยาศัยดี ในการให้บริการมี
คะแนนเฉลี่ย มากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.65) รองลงมาคือ พนักงานในร้าน
กาแฟควรแนะน าเมนูได้ตรงตามท่ีต้องการ (Mean = 4.62) และพนักงานภายในร้านกาแฟควรมี
ความเชี่ยวชาญในการให้บริการ (Mean = 4.58) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ พนักงานใน
ร้านกาแฟควรมีความรู้เกี่ยวกับกาแฟชนิดต่างๆเป็นอย่างดี (Mean = 4.55)  

จากตารางนี้พบว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) พนักงานในร้านกาแฟควรมี
มารยาท สุภาพ อัธยาศัยดี ในการให้บริการมีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 
4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.48) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุด คือ พนักงานในร้านกาแฟควรมีความรู้เกี่ยวกับกาแฟชนิดต่างๆเป็นอย่างดี (S.D. = 0.61) 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
        การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) 

 

การดึงดดูด้านประสาทสัมผสั  
(sensory appeal) 

Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

กาแฟที่ท่านดื่มควรมีสีสวยเข้มข้น น่าดื่ม 4.4933 0.52044 มาก 
กาแฟที่ท่านดื่มควรมีรดชาติ อร่อยกลมกล่อม 4.7033 0.45755 มาก 

กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีกลิ่นหอม 4.6467 0.47880 มาก 

กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีความสดใหม่ 4.6800 0.46726 มาก 
รวม 4.6308 0.4810 มาก 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.631) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.481) 
ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กาแฟที่ท่านดื่มควรมีรดชาติ อร่อยกลมกล่อม มีคะแนนเฉลี่ย มาก
ที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.70) รองลงมาคือ กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีความสดใหม่ 
(Mean = 4.68) และกาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีกลิ่นหอม (Mean = 4.65) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือกาแฟที่ท่านดื่มควรมีสีสวยเข้มข้น น่าดื่ม (Mean = 4.49) 

จากตารางนี้พบว่า การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) กาแฟที่ท่านดื่มควรมี
รดชาติ อร่อยกลมกล่อมมีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.46) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ กาแฟที่
ท่านดื่มควรมีสีสวยเข้มข้น น่าดื่ม (S.D. = 0.52) 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
        ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) 

 

ทัศนคตติ่อการซื้อกาแฟออรแ์กนคิ
(attitude to organic coffee 
purchase) 

Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

การซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิคเป็น
ประโยชน์ 

4.2000 0.71767 มาก 

กาแฟออร์แกนิคมีคุณภาพดีกว่ากาแฟ
ทั่วไป 

4.5400 0.53793 มาก 

ท่านชอบซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค 4.5133 0.58677 มาก 

ท่านนิยมกาแฟที่ไม่มีสารพิษตกค้าง 4.5833 0.56933 มาก 

รวม 4.4592 0.6029 มาก 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee 
Purchase) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mea n = 4.459) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.603) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านนิยมกาแฟที่ไม่มีสารพิษตกค้าง มี
คะแนนเฉลี่ย มากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.58) รองลงมาคือ กาแฟออร์แกนิคมี
คุณภาพดีกว่ากาแฟทั่วไป (Mean = 4.54) และท่านชอบซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค (Mean = 4.51) 
ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ การซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิคเป็นประโยชน์ (Mean = 4.20) 

จากตารางนี้พบว่า ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee 
Purchase) ท่านนิยมกาแฟที่ไม่มีสารพิษตกค้าง มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจาก
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.57) และข้อที่มีการกระจายตัว
ของข้อมูลน้อยที่สุด คือ การซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิคเป็นประโยชน์ (S.D. = 0.72) 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
        ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) 

 

ปจัจยัดา้นสุขภาพ (health factor) Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 
กาแฟออร์แกนิคควรผลิตโดยค านึงถึง
สุขภาพของผู้ดื่มเป็นส าคัญ 

4.6400 0.48080 มาก 

กาแฟออร์แกนิคมีส่วนผสมที่ปลอดภัย
ส าหรับผู้ดื่ม 

4.0467 0.69240 มาก 

กาแฟออร์แกนิค ช่วยให้ผู้ดื่มมีสุขภาพ
ดี 

4.4600 0.57402 มาก 

กาแฟออร์แกนิค ดีต่อสุขภาพผู้ดื่ม 4.5000 0.55168 มาก 

รวม 4.4116 0.57472 มาก 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) โดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมาก (Mean = 4.41) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.57) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า กาแฟออร์แกนิคควรผลิต โดยค านึงถึงสุขภาพของผู้ดื่มเป็นส าคัญมีคะแนนเฉลี่ย มาก
ที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.64) รองลงมาคือ กาแฟออร์แกนิค ดีต่อสุขภาพผู้ดื่ม 
(Mean = 4.50) และกาแฟออร์แกนิค ช่วยให้ผู้ดื่มมีสุขภาพดี(Mean = 4.46) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ กาแฟออร์แกนิคมีส่วนผสมที่ปลอดภัยส าหรับผู้ดื่ม (Mean = 4.05) 

จากตารางนี้พบว่า ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) กาแฟออร์แกนิคควรผลิตโดย
ค านึงถึงสุขภาพของผู้ดื่มเป็นส าคัญ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน 
โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.48) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ 
กาแฟออร์แกนิคมีส่วนผสมที่ปลอดภัยส าหรับผู้ดื่ม (S.D. = 0.69) 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
        การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) 

 

การคุ้มครองสิง่แวดล้อม 
(environmental protection) 

Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

กาแฟออร์แกนิคมีการผลิตโดยไม่ท าลาย
สมดุลของธรรมชาติ 

4.5900 0.52550 มาก 

บรรจุภัณฑ์ของกาแฟออร์แกนิคเป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม 

4.0900 0.70963 มาก 

การผลิตกาแฟออร์แกนิคเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

4.5667 0.55970 มาก 

การผลิตกาแฟออร์แกนิคอาจจะคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อมได้เช่น กาแฟออร์แกนิคบาง
พ้ืนที่ เมื่อปลูกแล้วสามารถเพ่ิมพ้ืนที่ป่าได้ 

4.5800 0.57565 มาก 

รวม 4.456 0.5926 มาก 
 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.46) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.59) ซ่ึง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กาแฟออร์แกนิคมีการผลิตโดยไม่ท าลายสมดุลของธรรมชาติ มีคะแนน
เฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.59) รองลงมาคือ การผลิตกาแฟออร์แกนิค
อาจจะคุ้มครองสิ่งแวดล้อมได้ (Mean = 4.58) และการผลิตกาแฟออร์แกนิคเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
(Mean = 4.57) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ บรรจุภัณฑ์ของกาแฟออร์แกนิคเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม (Mean = 4.09) 

จากตารางนี้พบว่า การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) กาแฟออร์แก
นิคมีการผลิตโดยไม่ท าลายสมดุลของธรรมชาติมีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบ
ทั้ง 4 ด้านโดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.53) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุดคือ บรรจุภัณฑ์ของกาแฟออร์แกนิคเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  (S.D. = 0.71) 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
        บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 

 

บรรทดัฐานทางสังคม 
(subjective norm) 

Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

คนที่มีอิทธิพลต่อท่านแนะน าให้ท่านซื้อ
หรือดื่มกาแฟออร์แกนิค 

3.8767 0.60774 มาก 

คนที่มีความส าคัญท่านแนะน าให้ท่านซื้อ
หรือดื่มกาแฟออร์แกนิค 

3.8833 0.60355 มาก 

คนที่มีความส าคัญต่อท่านจะคิดแง่บวก
เกี่ยวกับตัวท่านเมื่อท่านซื้อหรือดื่มกาแฟ
ออร์แกนิค 

3.9300 0.49590 มาก 

ญาติของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือดื่ม
กาแฟออร์แกนิค 

3.9400 0.74268 มาก 

ครอบครัวของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือ
ดื่มกาแฟออร์แกนิค 

3.7900 0.65370 มาก 

เพ่ือนของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือดื่ม
กาแฟออร์แกนิค 

3.8500 0.70414 มาก 

รวม 3.8783 0.6346 มาก 
 

จากตารางที่ 4.19 พบว่าบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.88) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.63) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ญาติของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.94) รองลงมาคือ คนที่มีความส าคัญต่อท่านจะคิดแง่บวก
เกี่ยวกับตัวท่านเมื่อท่านซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค  (Mean = 3.93) และคนที่มีความส าคัญท่าน
แนะน าให้ท่านซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค (Mean = 3.88) ต่อมาคือ คนที่มีอิทธิพลต่อท่านแนะน าให้
ท่านซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค (Mean = 3.87) เพ่ือนของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือดื่มกาแฟออร์
แกนิค (Mean = 3.85) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ครอบครัวของท่านคิด
ว่าท่านควรซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค (Mean = 3.79) 
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จากตารางนี้พบว่า บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ญาติของท่านคิดว่าท่านควร
ซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 12 ด้าน โดย
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.74) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ 
ครอบครัวของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค (S.D. = 0.65) 

 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

        ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) 
 

ความภกัดตี่อรา้นกาแฟ 
(store loyalty) 

Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนๆหรือคนอ่ืนๆไป
ดื่มกาแฟที่ร้านเป็นหลัก 

4.4600 0.59124 มาก 

ท่านจะกลับมาใช้บริการร้านกาแฟอีกใน
อนาคต 

4.7367 0.45609 มาก 

ท่านจะดื่มกาแฟที่ซื้อจากร้านกาแฟเป็น
ประจ า 

4.5767 0.57610 มาก 

ท่านจะไปร้านกาแฟเป็นประจ า 4.6267 0.57305 มาก 

รวม 4.6000 0.5491 มาก 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่า ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย

อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.60) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.53) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ท่านจะกลับมาใช้บริการร้านกาแฟอีกในอนาคต มีคะแนนเฉลี่ย มากท่ีสุดโดยมี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.73) รองลงมาคือ ท่านจะไปร้านกาแฟเป็นประจ า (Mean = 4.62) 
และท่านจะดื่มกาแฟที่ซื้อจากร้านกาแฟเป็นประจ า (Mean = 4.57) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนๆหรือคนอ่ืนๆไปดื่มกาแฟที่ร้านเป็นหลัก (Mean = 4.46) 

จากตารางนี้พบว่า ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) ท่านจะกลับมาใช้บริการร้าน
กาแฟอีกในอนาคต มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.46) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ท่านจะ
แนะน าให้เพ่ือนๆหรือคนอ่ืนๆไปดื่มกาแฟที่ร้านเป็นหลัก (S.D. = 0.59) 
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4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูตามสมมตฐิาน 
ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนลดทางด้านราคา (price promotion) การปฏิบัติสีเขียว 

(green practice) คุณภาพการให้บริการ (service quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (sensory 
appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (attitude to organic coffee purchase) ปัจจัยด้าน
สุขภาพ (health factor) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (environmental protection)บรรทัดฐานทาง
สังคม (subjective norm) ความภักดีต่อร้านกาแฟ (store loyalty) 
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ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์สหสัมพันธ์สัมประสิทธิ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) การ
 ปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อ
 กาแฟออร์แกนิค(Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental 
 protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) 
 

Variable 
 

Mean S.D. Conba
ch’s 
Alpha 

PP GP SQ SA ATT HF ENPT SUBN STL 

ส่วนลดทางดา้นราคา (PP) 4.047 0.523 0.709 1         
การปฏิบัตสิีเขียว (GP) 4.501 0.531 0.801 0.247** 1        

คุณภาพการให้บริการ (SQ) 4.602 0.524 0.709 0.018 0.086 1       
การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส(SA) 4.631 0.481 0.724 0.048 0.122* 0.891* 1      
ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟ 
ออร์แกนิค (ATT) 

4.459 0.603 0.777 0.142* 0.499** 0.134* 0.101 1     

ปัจจัยด้านสุขภาพ (HF) 4.412 0.575 0.791 0.045 0.254** 0.037 -0.15 0.452* 1    
การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (ENPT) 4.456 0.593 0.816 0.262** 0.930** 0.106 0.135** 0.509** 0.282* 1   
บรรทัดฐานทางสังคม (SUBN) 3.878 0.635 0.878 0.724** 0.297** 0.196** 0.178** 0.251** 0.184** 0.337** 1  
ความภักดตี่อร้านกาแฟ (STL) 4.600 0.549 0.758 0.079 0.097 0.925** 0.822* 0.179** 0.075 0.140* 0.250** 1 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.21 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ดังนี้ 
สมมตฐิานข้อที ่1 ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

ต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.079) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมตฐิานข้อที่ 2 การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice ) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า การปฏิบัติสี
เขียว (Green Practice ) ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้าน
กาแฟ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.097) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 3 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า คุณภาพการ
ให้บริการ (Service Quality) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ
ร้านกาแฟ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.925) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 4 การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟหรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าการสัมผัส
ที่ปรากฏให้เห็น (Sensory Appeal) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้
บริการร้านกาแฟ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.822) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 5 ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee 
Purchase) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟหรือไม่ ผล
จากการวิเคราะห์พบว่า ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee 
Purchase) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.179) อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านสุขภาพ 
(Health Factor) ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดขีองลูกค้าในการเข้าใช้บริการร้าน
กาแฟ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.075) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 7 การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) มีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความความ
ภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.14) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 
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สมมตฐิานข้อที่ 8 บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า บรรทัดฐานทาง
สังคม (Subjective Norm) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้าน
กาแฟ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.250) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 
4.5 การวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 
 
ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) 

       การปฏิบัติสีเขียว (green practice) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) การ 
       ดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค 
       (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การ 
       คุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม  
       (Subjective Norm) ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) 

 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 45.709 8 5.714 236.128 .000b 

Residual 7.041 291 0.024   

Total 52.750 299    

 
จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนแสดงค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

กล่าวคือ ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green practice) คุณภาพ
การให้บริการ (Service Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการ
ซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) 
การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลมมีอิทธิพลต่อตัว
แปรตามคือ ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty)  เพราะจะพบว่า ค่า Sig มีเท่ากับ 0.000 
แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
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 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพ
 การให้บริการ (Service Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic 
 Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (health factor) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม 
 (Subjective Norm) ทีส่่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ 

 
Dependent Variable: Costumer Loyalty, r = 0.931, r2 = 0.867, Constant (a) = 0.304 

Independent Variables R    β std error T sig tolerance VIF 

(Constant)    0.191 -1.592 0.113   
ส่วนลดทางด้านราคา (PP) 0.079 0.006 0.034 0.038 1.06 0.290 0.446 2.241 

การปฏิบัติสีเขียว (GP) 0.112 0.013 -0.171 0.059 -2.91 0.004 0.133 7.521 

คุณภาพการให้บริการ (SQ) 0.927 0.859 0.913** 0.053 18.81 0.000 0.195 5.134 
การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (SA) 0.927 0.860 -0.03 0.057 -0.068 0.946 0.199 5.034 

ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (ATT) 0.929 0.862 0.043 0.024 1.57 0.117 0.621 1.611 
ปัจจัยด้านสุขภาพ (HF) 0.929 0.863 0.013 0.023 0.54 0.593 0.765 1.307 

การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (ENT) 0.931 0.866 0.158** 0.052 2.64 0.009 0.129 7.775 

บรรทัดฐานทางสังคม (SUBN) 0.931 0.867 0.032 0.028 0.95 0.343 0.408 2.451 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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จากตารางที่ 4.23 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ดังนี้ 
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธ ีEnter 

พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟได้และชี้ให้เห็นว่า
ปัจจัยด้านความตั้งใจเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) (sig = 0.000) และการ
คุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) (sig = 0.009) โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 แสดงว่า ปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความภักดีต่อร้านกาแฟ (store loyalty)ได้อย่าง
มีนัยส าคัญ 
 ในขณะที่ปัจจัยด้านส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) (Sig = 0.290) การดึงดูดด้าน 
ประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) (Sig = 0.946) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to 
Organic Coffee Purchase) (Sig = 0.117) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) (Sig = 0.593) 
บรรทัดฐานทางสังคม (subjective norm) (Sig = 0.343) ไม่มีระดับนัยส าคัญแสดงว่าปัจจัยดังกล่าว
ไม่สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty)  ได้ทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ กล่าวได้
ว่าตัวแปรที่มีอ านาจพยากรณ์ที่ดีที่สุดคือ คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.925 รองลงมาคือการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Protection)  ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.140 ตามล าดับท า
ให้ตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีต่อการเข้าใช้บริการได้ร้อยละ 
86.70 หรือมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 86.70 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ท่ี ±0.304 
ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอยได้ดังนี้ 

Y (ความภักดี) = 0.304+ 0.913 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) + 0.867 การ
คุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection)  

จากสมการจะเห็นได้ว่า 
ถ้าเพ่ิมคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 1 หน่วยในขณะที่ปัจจัยอื่นๆ คงที่ความ

ภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) จะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.859 หน่วย 
หากเพ่ิมปัจจัยการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) 1 หน่วยในขณะที่

ปัจจัยด้านอื่นๆคงที่ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) 0.866 หน่วย 
จากตารางที่ 4.21 สามารถนาไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
สมมตฐิานข้อ 9 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
และการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ภักดีในของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอื่นๆ ได้แก่
ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) การดึงดูดด้าน
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ประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic 
Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ  (Health Factor) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective 
Norm) ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟทางสถิติ
อย่างไม่มีนัยส าคัญ 

 จากตารางที่ 4.23 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผลลัพธ์ทางสถิติแสดงว่าการปฏิบัติสีเขียว (Green 
Practice) (Sig = 0.004) ที่ระดับนัยส าคัญที่ .01 แต่ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ –
0.171 ซึ่งถือว่าเกิดตัวแปรกด (Suppressor Variables) หมายถึง ตัวแปรทดสอบที่เข้ามาลดหรือ
ระงับความสัมพันธ์ที่มีอยู่เดิมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามให้น้อยหรือหมดลงไป โดยจะเกิดขึ้น
เมื่อตัวแปรกดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระในทิศทางหนึ่ง (ลบหรือบวกอย่างใดอย่างหนึ่ง) และตัว
แปรกดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามทิศทางใดทิศทางหนึ่ง (ลบหรือบวกอย่างใดอย่างหนึ่ง) จึงส่งผล
ให้ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน แม้ว่าเมื่อน าตัวแปรทดสอบในที่นี้คือการ
ปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) (Sig = 0.004) เข้ามาศึกษาแล้วกลับพบว่าตัวแปรอิสระกับตัวแปร
ตามกลับมีความสัมพันธ์กันข้ึนมาสภาพการณ์ท่ีระดับนัยส าคัญท่ี .01 แต่ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของ
การพยากรณ์ของตัวแปรการปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) เท่ากับ –0.171 ซึ่งถือว่ามีค่าเป็นลบใน
ลักษณะนี้จะเกิดข้ึนเมื่อตัวแปรกดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระในเชิงลบแทนที่จะมีความสัมพันธ์ต่อ
กันในเชิงบวกจึงถือว่าตัวแปรอิสระซึ่งในที่นี้คือการปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) และตวัแปรตาม
ในที่นี้คือ ความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน (Pedhazur, 1997 และ
เทพศักดิ์ บุณยรัตพันธุ์, 2553) 

  
4.5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูอื่น 

Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน
ระดับท่ีค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity
คือการมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (Collinearity, 2012) หรือการ
ที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 

ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้มี
ค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริงโดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจาก ขนาด
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้นในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือไม่เกิด Multicollinearity (“ความหมายขอบเขตและขั้นตอนการ
วิจัย”, 2011) 
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การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า 
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้ 

Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 10 หากเกินกว่านี้แสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (O’Brien, 2007) 

Tolerance หากค่า Tolerance < 0.1 แสดงว่าเกิดMulticollinearity (O’Brien, 2007) 
 

ตารางที่ 4.24: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 

ส่วนลดทางด้านราคา (price promotion) 0.446 2.241 

การปฏิบัติสีเขียว (green practice) 0.133 7.521 

คุณภาพการให้บริการ (service quality) 0.195 5.134 

การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส  
(sensory appeal) 

0.199 5.034 

ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค 
(attitude to organic coffee purchase) 

0.621 1.611 

ปัจจัยด้านสุขภาพ (health factor) 0.765 1.307 

การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 
(environmental protection) 

0.129 7.775 

บรรทัดฐานทางสังคม (subjective norm) 0.408 2.451 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.24 พบว่าค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุดคือ 0.129 ซึ่งไม่ต่ า
กว่า 0.1 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากท่ีสุดคือ 7.775 ซึ่งน้อยกว่า 10 ดังนั้นแสดงว่าตัวแปรอิสระ ไม่มี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเองดังนั้นผู้วิจัยจึงสามารถใช้การวิเคราะห์สถิติ
ด้วย Multiple Linear Regressions ได้เพราะไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ตามการอ้างอิง
ข้างต้น 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 
   กรอบแนวคิดของการวิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง 
   พหุคูณ 

 
 
 
 
 
 
 
 

  
  

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ส่วนลดทางดา้นราคา 
(price promotion) 

H1 :β = 0.034, R = 0.079 

การปฏิบัตสิีเขียว 
(green practice) 

H2 :β = -0.171, R = 0.097 

 
คุณภาพการให้บริการ 

(service quality) 

H2 :β = 0.913**, R = 0.925 

 
การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส 

(sensory appeal) 

H2 :β = -0.03, r = 0.822 
 

   ความภักดีต่อร้านกาแฟ  
       (store loyalty) 
 

ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนคิ 
(attitude to organic coffee purchase) 

H2 :β = 0.043, R = 0.179 
 

ปัจจัยด้านสุขภาพ 
(health factor) 

H2 :β = 0.013, r = 0.075 

การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 
(environmental protection) 

H2 :β = 0.158**, r = 0.140 

 
บรรทัดฐานทางสังคม 
(subjective norm) 

H2 :β = 0.032, r = 0.250 
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จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) และการ
คุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภค ส่วนปัจจัยด้านทางด้านราคา (Price Promotion) การ
ปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการ
ซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ  (Health 
Factor) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดี
ของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภค 

 
 

 



บทที ่5 
สรปุผลอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้าน

กาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลม ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
ความภักดีของลูกค้า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการครั้งนี้
ได้แก่ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเป็นกลุ่มลูกค้าที่เข้าใช้บริการร้านกาแฟจ านวน 300 ชุดใน บริเวณ
ถนนสีลมในกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมตฐิาน 

การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านส่วนลดทางด้าน
ราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) คุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค 
(Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ที่มีผลต่อ 
ความภักดีในการเข้าใช้บริการในร้านกาแฟ  พบว่า ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 21–30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ประมาณ 
20,001–20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ชอบสั่งกาแฟเอสเพรสโซ (Espresso) มากที่สุด
เข้าร้านกาแฟเพ่ือ พักผ่อน ผ่อนคลาย พบปะสังสรรค์ อ่านหนังสือ ท างานพูดคุยทางธุรกิจ อ่ืนๆ เช่น 
เพ่ือนชวน อยากไป ตามล าดับ เข้าใช้บริการร้านกาแฟประมาณ 4-8 ครั้งต่อสัปดาห์ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยใน
แต่ละครั้ง 100-500 บาท ผู้บริโภคบริเวณถนนสีลมเข้าใช้บริการร้าน Café Amazon มากที่สุด โดย
ผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ดังนี้ 

สมมตฐิานข้อที ่1 ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
ต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ   

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ส่วนลดทางด้านราคา (Price 
Promotion) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ ไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ 

สมมตฐิานข้อที่ 2 การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice ) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ  



76 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ การปฏิบัติสีเขียว (Green 
Practice) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ 

สมมตฐิานข้อที่ 3 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ หรือไม่ 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 4 การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟหรือไม่ 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส 
(Sensory Appeal) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 5 ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee 
Purchase) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีเข้าใช้บริการร้านกาแฟ  

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แก
นิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีเข้า
ใช้บริการร้านกาแฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ  

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health 
Factor) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ ไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ 

สมมตฐิานข้อที่ 7 การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) มีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ  

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Protection) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการ
ร้านกาแฟมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมตฐิานข้อที่ 8 บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ  
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ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ บรรทัดฐานทางสังคม 
(Subjective Norm) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมตฐิานข้อ 9 ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green 
Practice) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory 
Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) ปัจจัยด้าน
สุขภาพ (Health Factor) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) บรรทัดฐานทาง
สังคม (Subjective Norm) มีอ านาจพยากรณ์ต่อความภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty)   

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐานนั่นคือมีเพียง คุณภาพการให้บริการ 
(Service Quality) และการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) มีอ านาจการ
พยากรณ์ต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 และ
ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) การดึงดูดด้าน
ประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic 
Coffee Purchase) ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
ไม่มีอ านาจการพยากรณ์ต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟอย่างมีนัยส าคัญ 

จากสมมติฐานที่ 9 ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความจงรักภักดี (Y) ได้แก่คุณภาพการให้บริการ 
(Service Quality) และการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงความจงรักภักดีได้ 86.70% ซึ่งถือว่าสูงเพราะเกิน 50% และอีก 13.3% เกิดจากอิทธิพล
ของตัวแปรอ่ืนๆที่ไม่ได้ น ามาศึกษาและความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 0.034 เขียน
ออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

Y (ความจงรักภักดี) = 0.034 + 0.913 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) + 0.158 
การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) 

 
5.2 การอภปิรายผล 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้าน
กาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลมโดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้าวต้น พบว่า มี
ประเด็นที่ น่าสนใจดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) กับความภักดีของลูกค้าในการ
ใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ส่วนลดทางด้านราคา (Price Promotion) 
กับความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ซึ่งไม่
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สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก ในปัจจุบันร้านกาแฟแต่ละแห่งมีกลยุทธ์เกี่ยวกับการจัด
โปรโมชั่นราคากันอย่างมากมาย ท าให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่างมากนัก จึงท าให้ส่วนลด
ทางด้านราคา (Price Promotion) ไม่ส่งผลต่อความภักดีเข้าใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภค ซึ่ง
ผลการวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต เกี่ยวกับราคาโปรโมชั่นส่งผลต่อการประเมินของลูกค้า
ร้านกาแฟที่ไต้หวันพบว่าการจัดราคาโปรโมชั่นของ สตาร์บัคส์ที่ไต้หวัน จ านวน 12 ร้านค้า ส่งผลดี มี
อิทธิพลเชิงบวกในการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคลูกค้าเดิมเห็นราคาโปรโมชั่นเป็นรางวัลหรือแรงจูงใจ
และน าไปสู่การประเมินผลที่ดี อีกทั้งเป็นเครื่องมือกระตุ้นให้กับร้านค้าจัดโปรโมชั่นราคาในเชิงกลยุทธ์
ให้เหมาะสมกับลักษณะของลูกค้า (Huang, Chang, Yeh & Liao, 2014) แต่บางวิจัยพบว่าราคา
โปรโมชั่นไม่มีอิทธิเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค เช่น (Campo & Yague, 2008) จาการ
วิเคราะห์ข้อมูลความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวพบว่าราคาโปรโมชั่นมีผลกระทบทางอ้อมและส่งผล
เชิงลบต่อคุณภาพการรับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี ผลกระทบทางอ้อมและทางลบของ
ราคาโปรโมชั่นนั้นในบางครั้งมีความรุนแรงในกลุ่มลูกค้าท่ีซื้อซ้ ายกเว้นผู้ที่ซื้อครั้งแรกแล้วไม่ได้แสดง
อิทธิพลเชิงลบคล้ายๆกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2 การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) กับความภักดขีองลูกค้าในการใช้
บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) กับความภักดขีอง
ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้เนื่องจาก ร้านกาแฟแต่ละแห่งมีการปฏิบัติสีเขียวในจ านวนที่มากขึ้น ตระหนักถึงการ
ใช้ภาชนะ วัสดุอุปกรณ์ เสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งร้านกาแฟปฏิบัติมาได้ระยะหนึ่ง
แล้วจึงท าให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่าง ท าให้การปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) ไม่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีเข้าใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลมซึ่งผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (Jeong & Jang, 2010) ที่กล่าวไว้ว่า การปฏิบัติสีเขียวอาจส่งผลให้ บริษัทสามารถ
ดึงดูดผู้บริโภค และได้เปรียบในการแข่งขันมากกว่าคนอ่ืนๆ อีกท้ังยังส่งเสริมทัศนคติที่ดีจึงช่วยเพิ่ม
ความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) กับความภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า คุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality) กับความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ พบว่า พนักงานภายในร้านกาแฟ
ควรมีความเชี่ยวชาญในการให้บริการพนักงานภายในร้านกาแฟแนะน าเมนูได้ตรงตามที่ต้องการ
พนักงานภายในร้านกาแฟมีมารยาท สุภาพ อัธยาศัยดีในการให้บริการพนักงานภายในร้านกาแฟมี
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ความรู้เกี่ยวกับกาแฟชนิดต่างๆเป็นอย่างดี อย่างไรก็ดีงานวิจัยของ (Dabholkar, et al., 2000,  
Hoffman &  Bateson,1997) สรุปไว้ว่า การบริการที่มีคุณภาพสูงจะสร้างความพึงพอใจของลูกค้า
เพ่ือรักษาลูกค้าท่ีเพ่ิมขึ้นและเพ่ิมผลก าไรขององค์กรการ 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการดึงดูดด้านประสาทสัมผัส (Sensory Appeal) กับความภักดี
ของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า การดึงดูดด้านประสาท
สัมผัส (Sensory Appeal) กับความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับรสชาติ กลิ่น คุณภาพของกาแฟเป็นหลัก อีกทั้งโดยมาตรฐานของ
ผู้ประกอบการร้านกาแฟ ใส่ใจในรสชาติ คุณภาพ ของกาแฟ เช่นเดียวกับการศึกษางานวิจัยหลายชิ้น
มีข้อมูลระบุไว้ว่า (Torjusen, et al., 2001 และ Lee, 2015) ในแต่ละบุคคลประสาทสัมผัสเป็นส่วน
ส าคัญในการเลือกอาหารเช่น รสชาติ กลิ่น และความสดใหม่ ซึ่งจะเป็นเกณฑ์ท่ีส าคัญที่สุดส าหรับการ
เลือก ผลไม้ ผัก และเครื่องดื่ม เช่น กาแฟ  

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic 
Coffee Purchase) กับความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า
ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค (Attitude to Organic Coffee Purchase) กับความภักดขีอง
ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความสนใจกาแฟออร์แกนิคมากข้ึน 
เนื่องจากกาแฟออร์แกนิคมีคุณภาพท่ีดี ปลอดภัย อีกทั้งมีกระแสการดูแลรักษาสุขภาพมากยิ่งข้ึน ซึ่ง
สอดคล้องกับวิจัยของ (Chen, 2007) กล่าวว่าทัศนคติของผู้บริโภคในเชิงบวกท่ีมีผลต่อการซื้ออาหาร
อินทรีย์เพ่ิมข้ึนอย่างมีนัยส าคัญ เช่น อาหาร โดยทั่วไปกาแฟอินทรีย์สามารถรับรู้ได้ว่าเป็นกาแฟที่ดีต่อ
สุขภาพ สดใหม่ และเชื่อถือได้มาก เพราะได้รับการรับรองและการผลิตที่ดีกว่ากว่ากาแฟทั่วไปเมื่อ
ผู้บริโภคมีทัศนคติการซื้อกาแฟอินทรีย์ในเชิงบวก ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจมากซ้ือกาแฟอินทรีย์มาก
ขึ้น 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) กับความภักดขีองลูกค้าในการใช้
บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านสุขภาพ (Health Factor) กับความภักดขีอง
ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ผู้บริโภคได้รับรู้เพียงแค่ว่า เมล็ดกาแฟที่น ามาค่ัวนั้น ปลอดภัยไม่เป็นอันตราย ก็จริง 
แต่ก็ไม่ใช่เสมอไปว่า นม น้ าตาล ที่น ามาปรุงแต่งด้วยนั้นมีคุณภาพ ปลอดภัย หรือช่วยท าให้สุขภาพดี 
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ซึ่งไม่สอดคล้องกับ (Levin , 1976) กล่าวไว้ว่า การดูแลสุขภาพตนไว้ว่าเป็นกระบวนการเพ่ือส่งเสริม
สุขภาพและป้องกันโรคเป็นพ้ืนฐานในการดูแลสุขภาพด้วยตนเอง การดูแลและรักษาสุขภาพเริ่มต้น
จากการใช้แหล่งบริการสุขภาพและยังรวมการสนับสนุนอื่นๆจากเพ่ือนบ้านครอบครัว เพ่ือนที่ท างาน
ชุมชนและการปรับปรุงสิ่งแวดล้อม 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection)กับ
ความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการ
ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการ
คุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental Protection) กับความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้าน
กาแฟของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Jeong, et al., 2014) ได้กล่าวถึง ปัจจุบันลูกค้าเริ่ม
หันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้นและมีความต้องการบริโภคสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีผู้เชี่ยวชาญ
ในส่วนของภาคอุตสาหกรรมมากมาย ในปัจจุบันที่ได้ท าการค้นคิด พัฒนา และส่งเสริมผลิตภัณฑ์ที่
ส่งผลให้ระบบนิเวศให้เกิดความยั่งยืนเพื่อเสริมสร้างความมุ่งมั่นในธุรกิจ ธุรกิจที่มีการปฏิบัติในการ
รักษาสิ่งแวดล้อมนั้นจะสามารถช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานในระยะยาวและช่วยดึงดูด
ความ ได้เปรียบในการแข่งขัน  

สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) กับความภักดีของ
ลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคม 
(Subjective Norm) กับความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้กล่าวคือ คนที่มี
อิทธิพลต่อท่าน คนที่มีความส าคัญต่อท่านแนะน าให้ท่านซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิคอีกท้ังบุคคล
เหล่านั้นจะคิดแง่บวกเก่ียวกับตัวท่านเมื่อท่านซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิครวมถึงเพ่ือน ญาติและ
ครอบครัวของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิคซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Sparks, et 
al., 1995) บรรทัดฐานทางสังคมเป็นสิ่งที่ท าให้คนรับรู้ ให้มีส่วนร่วมในพฤติกรรมจากสังคม ซึ่งถูก
สร้างข้ึนมาบนความเชื่อของบุคคลเหล่านั้นที่มีความส าคัญกับตัวบุคคลในชีวิตของคนเหล่านั้น ดังนั้น
บรรทัดฐานทางสังคมสามารถได้รับอิทธิพลจากการคาดหวังของคนอ่ืนๆที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมที่
เฉพาะเจาะจงรวมกับแรงจูงใจของแต่ละคนเพ่ือให้สอดคล้องกับความหวังเหล่านั้น (Chen, 2007) 
กล่าวไว้ว่า เมื่อผู้บริโภคท่ีมาจากบรรทัดฐานทางสังคมมีความตั้งใจซื้อเชิงบวกของพวกเขาที่มีต่อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ที่เพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ โดยชี้ให้เห็นว่าหากผู้บริโภคเชื่อว่าคนที่มีความส าคัญต่อพวก
เขาจะพิจารณากาแฟออร์แกนิคมีผลช่วยให้สุขภาพดี กาแฟมีความสดใหม่และน่าเชื่อถือมากข้ึนจาก
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การผลิตด้วยวิธีที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแล้วพวกเขาก็จะมีความตั้งใจที่จะซื้อกาแฟออร์แกนิคมาก
ยิ่งขึ้น 

สมมติฐานข้อที่ 9 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า 
ปัจจัยที่มีอ านาจพยากรณ์ต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภค

พบว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) และการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Protection) มีอิทธิพลต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (สกุลทิพย์ โยธินนรธรรรม, 2558) กล่าวคือ หาก
พนักงานในร้านมีความสามารถในการให้บริการได้ดี จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานในร้าน ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน มีความรู้ความสารถเชี่ยวชาญในเรื่องของ
กาแฟจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อพนักงานเพ่ิมมากข้ึน ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หาก
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการที่มากข้ึนแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจเพ่ิมข้ึนตามไป
ด้วย (Lee, 2015) การคุ้มครองสิ่งแวดล้อมสามารถท านายทัศนคติต่อการซื้อและบรรทัดฐานทาง
สังคมได้ และพบว่าการคุ้มครองสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยสามารถท านายการพฤติกรรมการรับรู้ 
พฤติกรรมตามแบบแผนของบุคคลมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อกาแฟอินทรีย์
ผู้บริโภคให้ความสนใจในสินค้าอินทรีย์มากกว่าสินค้าธรรมดาเนื่องจากมีคุณภาพท่ีดีและมีความ
ปลอดภัย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดขีองลูกค้าในการใช้บริการ
ร้านกาแฟของผู้บริโภคบริเวณถนนสีลมนั้น นักการตลาดหรือเจ้าของธุรกิจควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดดังนี้ 

5.3.1 ร้านกาแฟควรมุ่งเน้นด้านการให้บริการ การให้บริการแก่ผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญท่ีจะ
สามารถซื้อใจผู้บริโภค ใส่ใจรายละเอียดของลูกค้าเพ่ือสร้างความพึงพอใจและความประทับใจ เป็น
สานสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า พนักงานสร้างความเป็นมิตร ความสบายใจเป็นกันเอง ท า
ให้ลูกค้ารู้สึกเป็นคนพิเศษ คนส าคัญพนักงานต้องมีความเชี่ยวชาญในการชงกาแฟและมีความรู้ใน
เรื่องราวของเมล็ดกาแฟเพ่ือที่จะสามารถถ่ายทอด น าเสนอ และอธิบายให้แก่ลูกค้าได้ตรงตามความ
ต้องการ จะช่วยให้ผู้บริโภคยังคงจงรักภักดีในตราสินค้าและเมื่อผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้าแล้ว 
ก็อาจจะดึงดูดบุคคลอ่ืนๆเข้ามาใช้บริการอีกด้วย 

5.3.2 ร้านกาแฟควรมุ่งเน้นการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม เพราะผู้บริโภคจะภักดีในตราสินค้านั้น
ผู้บริโภคจะต้องรับรู้เกี่ยวกีบการคุ้มครองสิ่งแวดล้อมโดยทางร้านกาแฟหรือแบรนด์ควรสนับสนุนการ
ผลิตกาแฟออร์แกนิค โดยเป็นกาแฟที่มีการผลิตปลอดภัย เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ไม่ท าลายสมดุล
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ของธรรมชาติ ใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และการปลูกกาแฟออร์แกนิคนั้นจะช่วยเพิ่ม
พ้ืนที่ป่าได้เนื่องจาก มีการปลูกและผลิตที่เพ่ิมมากขึ้น ใส่ใจการผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอีกด้วย 
ดังนั้นนักการตลาดเจ้าของธุรกิจควรใส่ใจเกี่ยวกับการคุ้มครองสิ่งแวดล้อมเพราะจะช่วยให้ผู้บริโภค
เห็นถึงความรับผิดชอบและใส่ใจในความปลอดภัย ดูแลคุ้มครองสิ่งแวดล้อม สร้างทัศนคติที่ดีให้แก่
ตราสินค้าได้ โดยจะส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครัง้ต่อไป 

นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคตดังนี้ 
5.4.1 ควรมีการศึกษาด้านคุณภาพการบริการ การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม และความจงรักภักดี

เข้าใช้บริการร้านกาแฟในพ้ืนที่ จังหวัดอ่ืนๆเนื่องจากธุรกิจกาแฟเป็นตลาดที่มีผู้ประกอบการมีการ
แข่งขันเป็นจ านวนมากและเพ่ือให้ธุรกิจกาแฟมีความแตกต่างและคุณภาพทางสินค้า  

5.4.2 ควรมีการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของส่วนลดทางด้านราคา การปฏิบัติสีเขียว คุณภาพ
การให้บริการ การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค ปัจจัยด้านสุขภาพ 
การคุ้มครองสิ่งแวดล้อมบรรทัดฐานทางสังคม ที่มีอิทธิพลต่อ ความจงรักภักดีเข้าใช้บริการร้านกาแฟ
ของผู้บริโภคโดยการวิเคราะห์อิทธิพลเพ่ือค้นหาและยืนยันข้อมูลเชิง ประจักษ์ว่าส่วนลดทางด้านราคา 
การปฏิบัติสีเขียว คุณภาพการให้บริการ การสัมผัสที่ปรากฏให้เห็น ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แก
นิค ปัจจัยด้านสุขภาพ การคุ้มครองสิ่งแวดล้อมบรรทัดฐานทางสังคมอาจจะมีความสัมพันธ์ระหว่าง
กันเพ่ือค้นหาตัวแปรคั่นกลางที่อาจจะเกิดขึ้นเพ่ือพัฒนางานวิจัยในอนาคต 

5.4.3 จากการศึกษาครั้งนี้ในการวิเคราะห์ Factor Analysis พบว่าเมื่อน าปัจจัยที่
ท าการศึกษามาจัดการปฏิบัติสีเขียว (Green Practice) และ การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Protection) อาจสามารถน ามาผสมผสานกันเพ่ือเป็นตัวแปรใหม่ได้ซึ่งส าหรับ
งานวิจัยในอนาคตแนะน าให้ผู้วิจัยท่านต่อไปท าการศึกษาปัจจัยดังกล่าวในเชิงลึกอีกครั้งเพ่ือน าไป
พิจารณาต่อในงานวิจัยครั้งถัดไปโดยงานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาปัจจัยดังกล่าวไป 

5.4.4 ข้อจ ากัดในงานวิจัยเล่มนี้ คือ เมื่อวิเคราะห์การหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ด้วย Factor Analysis แล้ว พบว่า การจัดกลุ่มค าถาม 6 ข้อ ของส่วนลด
ทางด้านราคา (Price Promotion) ในข้อค าถามที่ 4 คือ ร้านกาแฟควรมีบัตรสะสมแต้ม (PP4) และ
ข้อค าถามที่ 5 คือ กาแฟควรเป็นสินค้าที่คุ้มค่ากับราคา (PP5) การจัดกลุ่มค าถาม 4 ข้อ ของคุณภาพ
การให้บริการ (Service Quality) ในข้อค าถามที่ 1 คือ พนักงานภายในร้านกาแฟควรมีความ
เชี่ยวชาญในการให้บริการ (ISQ1) ข้อค าถามที่ 2 คือ พนักงานภายในร้านกาแฟควรแนะน าเมนูได้ตรง
ตามท่ีท่านต้องการ (SQ2) การจัดกลุ่มค าถาม 4 ข้อของ การสัมผัสที่ปรากฏให้เห็น (Sensory 
Appeal) ในค าถามข้อที่ 1 คือ กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีสีสวยเข้มข้น น่าดื่ม (SA1) ค าถามข้อที่ 2 คือ 
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กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีรสชาติ อร่อยกลมกล่อม (SA2) ค าถามข้อที่ 4 คือ กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมี
ความสดใหม่ (SA4) การจัดกลุ่มค าถาม 6 ข้อ ของ บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) ใน
ค าถามข้อที่ 1 คือ คนที่มีอิทธิพลต่อท่านแนะน าให้ท่านซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค (SUBN1) การจัด
กลุ่มค าถาม 4 ข้อ ของ ความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟ (Store Loyalty) ในค าถามข้อที่ 1 คือ ท่านจะ
แนะน าให้เพ่ือนๆหรือคนอ่ืนๆไปดื่มกาแฟที่ร้านเป็นหลัก (SLT1) มีค่า Factor Loading น้อยกว่า 0.3 
ดังนั้น อาจจะมีการปรับปรุงหรือตัดค าถามนี้ออกจากกลุ่มองค์ประกอบในงานวิจัยครั้งต่อไปหรือมีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ในงานวิจัยครั้งต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปจัจยัทีม่ีผลเชิงบวกตอ่ความภกัดีของลูกค้าใชบ้ริการรา้นกาแฟของผูบ้รโิภคบรเิวณถนนสลีม 
ค าชีแ้จง: แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน าไปประกอบการศึกษาระดับปริญญา
โท บริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพต่อร้านกาแฟ ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรง
ตามความเห็นของท่านมากท่ีสุด โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัย นางสาว สุพิชชา แก้วตา นักศึกษาปริญญาโท 
สาขาวิชาการตลาด  คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็น
อย่างสูง 
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สว่นที ่1  แบบสอบถามข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกับผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย   ในช่อง  ที่ตรงกับท่านมากท่ีสุด 
1.เพศ 
  1) ชาย         2) หญิง 
2.อาย ุ
  1) ต่ ากว่า 20 ปี        2) 21-30 ปี 
  3) 31-40 ปี         4) 41-50 ปี 
  5) 51-60 ปี         6) 61 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 
  1) โสด         2) สมรส 
  3) หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4. ระดบัการศกึษา 
  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี        2) ปริญญาตรี 
  3) ปริญญาโท        4) ปริญญาเอก 
  5) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 
5.รายไดต้่อเดือน 
  1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท      2) 10,001-20,000 บาท 

 3) 20,001-30,000 บาท       4) 30,001-40,000 บาท 
 5) 40,001-50,000 บาท       6) 50,001 บาทข้ึนไป 

6.อาชีพ 
  1) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา       2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

 3) ข้าราชการ        4) พนักงานบริษัทเอกชน   
 5) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย       6) อ่ืนๆโปรดระบุ........................ 
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สว่นที ่2 แบบสอบถามดา้นการเขา้ใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 
ค าชีแ้จง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย   ในช่อง ที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1.เครื่องดื่มชนดิไหนที่ทา่นชืน่ชอบมากทีส่ดุ 
  1) ลาเต้ (Latte)        2) คาปูชิโน่ (Cappuccino) 

 3) อเมริกาโน่ (Americano)       4) เอสเพรสโซ (Espresso) 
 5) ม็อคค่า (Mocha)        6) อ่ืนๆโปรดระบุ…………………… 

2.ท่านเขา้ใชบ้ริการรา้นกาแฟเพราะเหตใุด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ) 
 1) พูดคุยทางธุรกิจ        2) พบปะสังสรรค์ 
 3) พักผ่อน ผ่อนคลาย       4) อ่านหนังสือ/ท างาน 
 5) อ่ืนๆโปรดระบุ……………………………… 

3.ท่านใชบ้ริการรา้นกาแฟบ่อยแค่ไหน 
 1) 1-3 ครั้ง ต่อเดือน        2) 4-8 ครั้ง ต่อเดือน 
 3) 9-12 ครั้ง ต่อเดือน       4) มากกว่า 13 ครั้ง ต่อเดือน 

4.ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้ริการร้านกาแฟแตล่ะครัง้ 
 1) น้อยว่า 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 

5.รา้นกาแฟที่ทา่นเขา้คอืร้านใด (ตอบได้มากกวา่ 1 ค าตอบ) 
 1) Doi Chaang Coffee       2) Starbucks 
 3) Caffe D’Oro        4) Café Amazon  

   5) True Coffee         6) The Coffee Bean & Tea Leaf  
 7) อ่ืนๆโปรดระบุ ……………………… 
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สว่นที ่3 แบบสอบถามดา้นปจัจยัทีท่ี่มอีิทธพิลเชงิบวกตอ่ความภกัดีของลกูคา้ใชบ้รกิารรา้นกาแฟ  
ของผูบ้รโิภค 
ค าชีแ้จง: ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงละ
หนึ่งค าตอบและโปรดท าให้ทุกข้อ 

 ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ส่วนลดทางด้านราคา (price promotion) 

1 ร้านกาแฟควรมีส่วนลดส าหรับช่วงเทศกาลพิเศษ
ต่างๆ 

     

2 ร้านกาแฟควรมีเมนูพิเศษในแต่ละวัน      

3 ร้านกาแฟควรมีช่วงเวลาโปรโมชั่นซื้อ 1 แถมฟรีอีก 
1  

     

4 ร้านกาแฟควรมีบัตรสะสมแต้ม      

5 กาแฟควรเป็นสินค้าที่คุ้มค่ากับราคา      
การปฏิบัติสีเขียว (green practice) 

1 ร้านกาแฟควรน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

     

2 ร้านกาแฟควรใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม      
3 ร้านกาแฟควรมีถังขยะรีไซเคิลส าหรับแก้ว พลาสติก

และแก้วกระดาษภายในร้าน 
     

4 ร้านกาแฟควรใช้ภาชนะน ากลับบ้านได้      

คุณภาพการให้บริการ (service quality) 
1 พนักงานภายในร้านกาแฟควรมีความเชี่ยวชาญใน

การให้บริการ 
     

2 พนักงานภายในร้านกาแฟควรแนะน าเมนูได้ตรง
ตามท่ีท่านต้องการ 

     

3 พนักงานภายในร้านกาแฟควรมีมารยาท สุภาพ 
อัธยาศัยดีในการให้บริการ 
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 ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4 พนักงานภายในร้านกาแฟควรมีความรู้เกี่ยวกับกาแฟ
ชนิดต่างๆเป็นอย่างดี 

     

การดึงดูดด้านประสาทสัมผัส(sensory appeal) 

1 กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีสีสวยเข้มข้น น่าดื่ม      

2 กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีรสชาติ อร่อยกลมกล่อม      
3 กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีกลิ่นหอม      

4 กาแฟที่ท่านจะดื่มควรมีความสดใหม่      

ทัศนคติต่อการซื้อกาแฟออร์แกนิค(attitude to organic coffee purchase) 

1 การซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิคเป็นประโยชน์      

2 กาแฟออร์แกนิคมีคุณภาพดีกว่ากาแฟทั่วไป      

3 ท่านชอบซื้อกาแฟออร์แกนิค      
4 ท่านนิยมกาแฟที่ไม่มีสารพิษตกค้าง      

ปัจจัยด้านสุขภาพ (health factor) 

1 กาแฟออร์แกนิคควรผลิตโดยค านึงถึงสุขภาพของผู้
ดื่มเป็นส าคัญ 

     

2 กาแฟออร์แกนิคมีส่วนผสมที่ปลอดภัยส าหรับผู้ดื่ม      
3 กาแฟออร์แกนิค ช่วยให้ผู้ดื่มมีสุขภาพดี      

4 กาแฟออร์แกนิค ดีต่อสุขภาพของผู้ดื่ม  
 

     

การคุ้มครองสิ่งแวดล้อม (environmental protection) 

1 กาแฟออร์แกนิคมีการผลิตโดยไม่ท าลายสมดุลของ
ธรรมชาติ 

     

2 บรรจุภัณฑ์ของกาแฟออร์แกนิคเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

     

3 การผลิตกาแฟออร์แกนิคเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
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 ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4 การผลิตกาแฟออร์แกนิคอาจจะคุ้มครองสิ่งแวดล้อม
ได้ เช่น กาแฟออร์แกนิคบางพ้ืนที่ เมื่อปลูกแล้ว
สามารถเพ่ิมพ้ืนที่ป่าได้ 

     

บรรทัดฐานทางสังคม (subjective norm) 

1  คนที่มีอิทธิพลต่อท่านแนะน าให้ท่านซื้อหรือดื่ม
กาแฟออร์แกนิค 

     

2 คนที่มีความส าคัญต่อท่านแนะน าให้ท่านซื้อหรือดื่ม
กาแฟออร์แกนิค 

     

3 คนที่มีความส าคัญต่อท่านจะคิดแง่บวกเกี่ยวกับตัว
ท่านเมื่อท่านซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แกนิค 

     

4 ญาติของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แก
นิค 

     

5 ครอบครัวของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือดื่มกาแฟ
ออร์แกนิค 

     

6 เพ่ือนของท่านคิดว่าท่านควรซื้อหรือดื่มกาแฟออร์แก
นิค 

     

ความภักดีต่อร้านกาแฟ (store loyalty) 

1 ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนๆหรือคนอ่ืนๆไปดื่มกาแฟที่
ร้านเป็นหลัก 

     

2 ท่านจะกลับมาใช้บริการร้านกาแฟอีกในอนาคต      

3 ท่านจะดื่มกาแฟที่ซื้อจากร้านกาแฟเป็นประจ า      
4 ท่านจะไปร้านกาแฟเป็นประจ า      
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ขอใหท้า่นแนะน าเพิ่มเติมส าหรบัปจัจยัอืน่ๆ ที่มีอทิธิพลเชงิบวกต่อความภกัดเีข้าใชบ้ริการ

รา้นกาแฟของผูบ้รโิภค 
___________________________________________________________________

_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________ 

 
โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นางสาว สุพิชชา แก้วตา 
E–Mail: suphitcha.sung@bumail.net 
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ภาคผนวก ข จดหมายตอบรบัจากผู้ทรงคุณวฒุใินการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Price Promotion  ส่วนลดทางด้าน
ราคา 

   

The effects of 
price 
promotions 
on customer 
evaluations in 
coffee chain 
stores (Huang, 
H.C., et al. 
2014) 

PP1: Discounts 
for holiday gift 
packages 

PP1: ร้านกาแฟ
ควรมีส่วนลด
ส าหรับช่วงเทศกาล
พิเศษต่างๆ 

   

 PP2: Special 
menu for every 
day 
 

PP2: ร้านกาแฟ
ควรมีเมนูพิเศษใน
แต่ละวัน 

   

 PP3: Buy one get 
one free 

PP3: ร้านกาแฟ
ควรมีช่วงเวลา
โปรโมชั่นซื้อ 1 
แถมฟรีอีก 1  
 

   

 
 
 

PP4: A card with 
bonus points 

PP4: ร้านกาแฟ
ควรมีบัตรสะสม
แต้ม 

   

 PP5: It offers a 
good value for 
the money 
 

PP5: กาแฟควร
เป็นสินค้าที่คุ้มค่า
กับราคา 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Green practices การปฏิบัติสีเขียว    
Coffee shop 
consumers’ 
emotional 
attachment 
and loyalty 
to green 
stores (Jang, 
Y. J., et al. 
2015) 
 

GP1: Coffee shop 
offers 
responsibly 
grown/eco-
friendly 
products. 
(organic coffee) 

GP1: ร้านกาแฟ
ควรน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม 

   

 GP2: Coffee shop 
uses eco-friendly 
materials. 
 

GP2: ร้านกาแฟ
ควรใช้วัสดุที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม 

   

 GP3: Coffee shop 
offers recycling 
bins for plastic 
cups and paper 
cups in store. 
 

GP3: ร้านกาแฟ
ควรมีถังขยะรี
ไซเคิลส าหรับแก้ว 
พลาสติกและแก้ว
กระดาษภายใน
ร้าน 

   

 GP4: Coffee shop 
uses take-out 
containers that 
are recyclable. 
 
 

GP4: ร้านกาแฟ
ควรใช้ภาชนะ
น ากลับบ้านได้ 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Service quality คุณภาพการ
ให้บริการ 

   

The effects of 
price 
promotions 
on customer 
evaluations in 
coffee chain 
stores (Huang, 
H.C., et al. 
2014) 

SQ1 : Employee 
provided 
professional 
service 

SQ1: พนักงาน
ภายในร้านกาแฟ
ควรมีความ
เชี่ยวชาญในการ
ให้บริการ 

   

 SQ2: Employee 
provided 
recommendation 
to meet 
consumer needs 
 

SQ2: พนักงาน
ภายในร้านกาแฟ
ควรแนะน าเมนูได้
ตรงตามที่ท่าน
ต้องการ 

   

 SQ3 : Employee 
courtesy 

SQ3: พนักงาน
ภายในร้านกาแฟ
ควรมีมารยาท 
สุภาพ อัธยาศัยดี
ในการให้บริการ 

   

 SQ4: Employee  
provided 
information 
about coffee 
 

SQ4: พนักงาน
ภายในร้านกาแฟ
ควรมีความรู้
เกี่ยวกับกาแฟชนิด
ต่างๆเป็นอย่างดี 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Sensory appeal  การสัมผัสที่ปรากฏ
ให้เห็น 

   

Consumer 
motives for 
purchasing 
organic coffee 
(Lee, K.H. 
2015) 

PQ1: It has good 
body 

กาแฟที่ท่านจะดื่ม
ควรมีสีสวยเข้มข้น 
น่าดื่ม 

   

 PQ2: It tasted 
good  

กาแฟที่ท่านจะดื่ม
ควรมีรสชาติ อร่อย
กลมกล่อม 

   

 PQ3: It smells 
nice 

กาแฟที่ท่านจะดื่ม
ควรมีกลิ่นหอม 

   

 PQ4: It is fresh  กาแฟที่ท่านจะดื่ม
ควรมีความสดใหม่ 

   

Attitude to organic coffee 
purchase 

ทัศนคติต่อการซื้อ
กาแฟออร์แกนิค 

   

Consumer 
motives for 
purchasing 
organic coffee 
(Lee, K.H. 
2015) 

AO1 : Purchasing 
organic coffee is 
useful. 

AO1 : การซื้อหรือ
ดื่มกาแฟออร์แกนิค
เป็นประโยชน์ 
 

   

 AO2 : Organic 
coffee offers 
better quality 
than 

AO2 : กาแฟออร์
แกนิคมีคุณภาพ
ดีกว่ากาแฟทั่วไป 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

conventional 
coffee. 

 AO3 : You are 
strongly in favor 
of buying organic 
coffee. 

AO3: ท่านชอบซื้อ
กาแฟออร์แกนิค 
 

   

 AO4: You favor 
coffee without 
residues 

AO4: ท่านนิยม
กาแฟที่ไม่มีสารพิษ
ตกค้าง 

   

Health factoe ปัจจัยด้านสุขภาพ    

Consumer 
motives for 
purchasing 
organic coffee 
(Lee, K.H. 
2015) 

HF1: Coffee 
should be 
produced 
considering 
human health. 

HF1: กาแฟออร์แก
นิคควรผลิตโดย
ค านึงถึงสุขภาพ
ของผู้ดื่มเป็นส าคัญ 

   

 HF2 : Coffee has 
the least 
harmful 
ingredients  

HF2: กาแฟออร์แก
นิคมีส่วนผสมที่
ปลอดภัยส าหรับผู้
ด่ืม 

   

 HF3: Coffee 
helps to 
enhance health 
and well-being 

HF3 : กาแฟออร์
แกนิคช่วยให้ผู้ดื่มมี
สุขภาพดี 
 

   

 HF4: Coffee 
organic healthy 
drinking  

HF4: กาแฟออร์แก
นิค ดีต่อสุขภาพ
ของผู้ดื่ม  
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Environmental protection การคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อม 

   

Consumer 
motives for 
purchasing 
organic coffee 
(Lee, K.H. 
2015) 

ENPR1: Produced 
without breaking 
the balance 
nature 

ENPR1: 
กาแฟออร์แกนิคมี
การผลิตโดยไม่
ท าลายสมดุลของ
ธรรมชาติ 

   

 ENPR2: 
Environmentally 
friendly packing 
procedure 

ENPR2: การบรรจุ
ภัณฑ์ของกาแฟ
ออร์แกนิคเป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม 

   

 ENPR3: 
Environmentally 
friendly 
production 

ENPR3:การผลิต
กาแฟออร์แกนิค
เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

   

 ENPR4: Produced 
with considering 
environmental 
protection 

ENPR4:การผลิต
กาแฟออร์แกนิค
อาจจะคุ้มครอง
สิ่งแวดล้อมได้ 

   

Subjective norm บรรทัดฐานทาง
สังคม 

   

Consumer 
motives for 
purchasing 
organic coffee 
(Lee, K.H. 

SN1: Those who 
are influential on 
what you do and 
think 
recommend you 

SN1: คนที่มี
อิทธิพลต่อท่าน
แนะน าให้ท่านซื้อ
หรือดื่มกาแฟออร์
แกนิค 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

2015) buying organic 
coffee 

 SN2: The 
majority of 
people who are 
important to you 
will help you 
purchase organic 
coffee 

SN2: คนที่มี
ความส าคัญต่อท่าน
ส่วนมากจะช่วย
ท่านซื้อกาแฟออร์
แกนิค 

   

 SN3: Most 
people who are 
important to you 
think positively 
of you buying 
organic coffee 

SN3: คนที่มี
ความส าคัญต่อท่าน
ส่วนมากคิดแง่บวก
เกี่ยวกับตีวท่านเมื่อ
ท่านซื้อหรือดื่ม
กาแฟออร์แกนิค 

   

 SN4: Your 
relatives think 
you should drink 
organic coffee 

SN4: ญาติของท่าน
คิดว่าท่านควรซื้อ
หรือดื่มกาแฟออร์
แกนิค 

   

 SN5: Your family 
think you should 
drink organic 
coffee 

SN5: ครอบครัว
ของท่านคิดว่าท่าน
ควรซื้อหรือดื่ม
กาแฟออร์แกนิค 

   

 SN6: Your friend 
think you should 
drink organic 
coffee 

SN6: เพ่ือนของ
ท่านคิดว่าท่านควร
ซื้อหรือดื่มกาแฟ
ออร์แกนิค 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Store Loyalty  ความจงรักภักดีต่อ
ร้านกาแฟ 

   

Coffee shop 
consumers’ 
emotional 
attachment 
and loyalty 
to green 
stores (Jang, 
Y. J., et al. 
2015) 
 

SL1 : You would 
recommend this 
coffee shop to 
your friends or 
other. 

SL1: ท่านจะ
แนะน าให้เพ่ือนๆ
หรือคนอ่ืนๆไปดื่ม
กาแฟที่ร้านเป็น
หลัก 
 

   

 SL2 : You would 
like to come 
back to this 
coffee shop in 
the near future. 
 

SL2: ท่านจะ
กลับมาใช้บริการ
ร้านกาแฟอีกใน
อนาคต 
 

   

 SL3 : You would 
drink coffee in 
coffee shop 
 

SL3: ท่านจะดื่ม
กาแฟที่ซื้อจากร้าน
กาแฟเป็นประจ า 
 

   

 SL4: You would 
go go to coffee 
shop  
 

SL4: ท่านจะไป
ร้านกาแฟเป็น
ประจ า 
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