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บทคัดย่อ 

การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาผลของลักษณะประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) และคุณภาพการให้บริการทีมี่ผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ สาขาเดอะซีน 
ทาวน์อินทาวน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผู้ที่เคยใช้บริการร้านเวคอัพ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 323 คน และ
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.74 และมีการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยสำคัญ 
0.05 ได้แก่ การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression)   

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 212 คน มีอายุต่ำกว่า 27 
ป ีมีรายได้15,001 - 30,000 บาท ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี นอกจากน้ีผลการศึกษายัง พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการและความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพโดยรวมอยู่
ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ และ
ความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ สาขาเดอะซีน 
ทาวน์อินทาวน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ABSTRACT  

 The objective of this study to study of the effects of population characteristics, 
marketing mix factors and service quality that affects loyalty in the brand of Wake up shop, 
the Scene branch, Town in Town. A sample group was users who have used of Wake up 
shop. This study use Convenience Sampling. The questionnaire was distributed with 323 
sample groups. The reliability is 0.74 and checking the accuracy of the content by a panel 
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of experts. The statistics used for data analysis are descriptive statistics include Percentage, 
Mean and Standard deviation. The Multiple Regression analysis for hypotheses testing was 
at the significance level of 0.05.  

 The results of this study found that the majority of respondents were 212 female, 
aged below 27 years old with a Bachelor’s degree. The average monthly income is 
between 15,001-30,000 baht. In addition, the study found that the overall marketing mix 
factors, service quality and affects loyalty is high. The hypotheses testing found that 
marketing mix factors and  service quality that affects loyalty in the brand of Wake up 
shop at the statistically significant level of 0.05 

 

บทนำ 

ปัจจุบัน “การสร้างตราสินค้า” มีความสำคัญมากต่อการดำเนินธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดใด 
อีกทั้งยังครอบคลุมในธุรกิจเกือบทุกประเภทของสินค้าและบริการที่มีอยู่มากมายในตลาด เป็นปรัชญาแห่ง
ความสำเร็จของวิชาการด้านการตลาด เพราะเม่ือผู้ใดก็ตามสามารถสร้างสินค้าและบริการที่ทำอยู่ให้โดดเด่น
เหนือคู่แข่งขันทางธุรกิจ เป็นที่ติดตาติดใจและติดปากของผู้บริโภคให้มากเท่าที่จะมากได้ เป็นตราสินค้าที่
เข้มแข็งสื่อถึงความหมายภาพลักษณ์ของสนิค้าและบริการน้ันๆ ให้ผู้บริโภคเกิดความ่ันใจในคุณภาพจนทำให้
ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าน้ันอย่างต่อเน่ือง ย่อมถือได้ว่าเป็นผู้ประสบความสำเร็จในการสร้าง
ตราสินค้าอย่างเหลือล้น การสร้างตราสินค้าไม่ใช่สร้างขึ้นมาแล้วนำไปติดบนสินค้าอย่างเดียวเท่าน้ัน แต่ตรา
สินค้าได้สื่อความหมายถึง ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ประโยชน์และความม่ันใจในคุณภาพ จนทำให้ผู้บริโภค
เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า และความจงรักภักดีน้ีทำให้ผู้บริโภคยอมจ่ายแพงกว่าสินค้าเดียวกันแต่คน
ละยี่ห้อ และพร้อมจะรอหากสินค้าขาดตลาด การสร้างให้ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีในยอมจ่ายในราคาที่สูง
กว่าคู่แข่งหรือสามารถใช้ชื่อเสียงของตราสนิค้าน้ันขยายธุรกิจไม่ว่าจะเปน็ธุรกิจเดิมหรือธุรกิจใหม่จึงเป็นเร่ือง
สำคัญสำหรับธุรกิจในยุคน้ี 

ดังน้ันผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพของ
ผู้บริโภค โดยศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความจงรักภักดี ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซ่ึง
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  และคุณภาพการบริการ โดยผู้วิจัยได้เลือกพื้นที่สาขา
เดอะซีน ทาวน์อินทาวน์ในกรุงเทพมหานคร เป็นพื้นที่ในการศึกษาเพราะเป็นพื้นที่ที่มีความหลากหลายใน
หลายๆด้านเช่น การศึกษา อาชีพ รายได้ ฯลฯ ซ่ึงจะทำให้ทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคที่หลากหลาย ความ
คิดเห็นที่แตกต่างกันมากมาย และผลการวิจัยที่สรุปออกมาจะเป็นข้อมูลในการสนับสนุนเพื่อสร้างตราสินค้า
ให้แข็งแกร่งให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้ามากยิ่งขึ้น และเป็นข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์
ผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพยิ่งๆขึ้นไป 
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วัตถุประสงค์การวจิัย 
เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความจงรักภักดี

ต่อตราสินคา้ร้านเวคอัพ 
 

ขอบเขตของการวจิัย 
 1.ประชากรและตัวอย่าง คือผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านเวคอัพ สาขาเดอะซีน ทาวน์อินทาวน์ 
โดยทำการสอบถามข้อมูลทั้งเพศชายและเพศหญิง ซ่ึงจะใช้การออกแบบสอบถามแจกให้กับกลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 323 ชุด เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) 
 2.ด้านเน้ือหา คือเป็นการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ สาขาเดอะ
ซีน ทาวน์อินทาวน์ โดยมุ่งหมายวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดี 2 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) และคุณภาพการบริการ 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 1.ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และคุณภาพการบริการ 
 2.ตัวแปรตาม ได้แก่ ความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ สาขาเดอะซีน ทาวน์อินทาวน์ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ สาขาเดอะซีน ทาวน์อิน
ทาวน์ 

2. เพื่อให้ร้านเวคอัพ สาขาเดอะซีน ทาวน์อินทาวน์ได้นำผลการศึกษาวิจัยลักษณะประชากรศาสตร์
ด้านส่วนประสมทางการตลาดและด้านคุณภาพการบริการไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงสินค้าและการ
บริการให้สอดคล้องและตรงกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง  

3. เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้ที่กำลังวางแผนทำธุรกิจร้านกาแฟรายย่อยสามารถนำข้อมูลไปศึกษาเพื่อวาง
ตำแหน่งผลิตภัณฑ์หรือกลุ่มเป้าหมายได้ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้แยกปัจจัยออกเป็นด้านๆดังน้ี 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือที่ใช้ทาง
การตลาดที่แต่ละธุรกิจสามารถควบคุมได้ เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการดำเนินธุรกิจให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์
หรือจุดมุ่งหมายทางการตลาด ซ่ึงแต่ละธุรกิจต่างนาเคร่ืองมือเหล่าน้ีมาใช้รวมเข้าด้วยกันเพื่อให้สามารถ
สนองตอบความต้องการและสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ส่วนประสมทา งการตลาด
ประกอบด้วยสิ่งจำเป็นที่ธุรกิจต้องใช ้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวจิตใจและกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคได้ 
ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม หรือ “4 Ps” 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า องค์ประกอบของ
ส่วนผสมทางการตลาดเป็นตัวกระตุ้น หรือสิ่งจูงใจทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค แบ่งได้ดังน้ี ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางอย่างของผลิตภัณฑ์อาจส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็
ต่อเม่ือผู้บริโภคทำการประเมิน ทางเลือกและทำการตัดสินใจซ้ือ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ำ 
ช่องทางการจัดจำหน่าย (Placement-Channel of Distribution) การที่สินค้ามีจำหน่ายแพร่หลายและ
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สะดวกง่ายต่อการซ้ือ และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อผู้บ ริโภคได้ในทุกๆขั้นของ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ท่ีเก่ียวกับสินค้าที่ส่งออกไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภค  
 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าในตราสินค้าด้านส่วนประสม
ทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่ธุรกิจนำมาใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยลูกค้ายอมจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนสินค้าน้ันๆ 
 
ด้านคุณภาพการบริการ 

นายิกา เดิดขุนทด (2549) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการบริการว่า หมายถึง ความสัมพันธ์
ระหว่างความคาดหวังต่อบริการของลูกค้ากับการรับรู้บริการที่ได้รับ ซ่ึงอาจเป็นการได้รับบริการตามที่
คาดหวังหรือสูงกว่าหรือต่ำกว่าที่คาดหวังก็ได้ 

Ziethaml, Parasuraman & Berry (2013) ให้ความหมายของคุณภาพการบริการ (Service 
quality) เป็นสิ่งที่ลูกค้าทุกคนคาดหวังที่จะได้รับจากการบริการในแต่ละคร้ัง ลูกค้าจะวัดจากเคร่ืองมือวัด
คุณภาพการบริการซ่ึงเป็นการวัดคุณภาพจาก 5 ด้าน ดังน้ี 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง งานบริการควรมีความเป็นรูปธรรมที่
สามารถสัมผัสจับต้องได้มีลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เหน็ เช่น การตกแต่งภายในร้าน การแต่งกายของ
พนักงาน และป้ายโฆษณา  

2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การให้บริการต้องตรงตามเวลา งานบริการที่มอบหมาย
ให้แก่ลูกค้าทุกคร้ังต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และมีความสม่ำเสมอ มีการเก็บข้อมูลของลูกค้าและ
สามารถนำมาใช้ได้อย่างรวดเร็ว มีพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ และสามารถช่วยแก้ไขปัญหาที่เกิดกับ
ลูกค้าได้ด้วยความเต็มใจ 

3. การตอบสนองลูกค้า (Responsive) หมายถึง ความรวดเร็วเป็นความตั้งใจท่ีจะ ช่วยเหลือลูกค้า
โดยให้บริการอย่างรวดเร็ว  

4. การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า (Assurance) หมายถึง การบริการจากพนักงานที่ มีความรู้
ความสามารถในการให้ข้อมูลที่ถูกต้องมีทักษะในการทำงานตอบสนองความต้องการของลูกค้า และมนุษย์
สัมพันธ์ท่ีดี  

5. การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) หมายถึง พนักงานที่ให้บริการลูกค้าด้วยความเอาใจใส่ให้
ความเป็นกันเอง ดูแลลูกค้าเปรียบเสมือนญาติ และแจ้งข้อมูลข่าวสารตา่งๆให้รับทราบอยู่เสมอ  

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าในตราสินค้าด้านคุณภาพการ
บริการ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้ให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่ง
สำคัญทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จท่ามกลางการแข่งขัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจท่ีมีรูปแบบสินค้าและ
การให้บริการที่คล้ายคลึงกัน ตั้งอยู่ในบริเวณเดียวกัน การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวัง
ของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระทำ ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ 
 
ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ดำรงศักดิ์ ชัยสนิท (2543) ได้ให้คำนิยามของความภักดตี่อตราสินค้า หมายถึงพฤติกรรมที่ผู้บริโภค
ปฏิบัติอย่างสม่ำเสมอในการเลือกซ้ือสินค้าตราใดตราหน่ึงซ้ำๆกันอยู่เป็นประจำโดยผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงซ่ึงอาจเกิดจากความเชื่อม่ัน หรือการตอบสนองได้ตรงใจผู้บริโภคซ่ึงในแตล่ะธุรกิจ
ผู้ผลิตสินค้าต่างพยายามหาวิธีการสร้างความจงรักภักดใีห้กับธุรกิจของตนแทบทั้งสิ้น เน่ืองจากความภักดีต่อ
ตราสินค้าเปรียบเสมือนสิ่งที่รับประกันความแน่นอนของการขายสินค้าในอนาคตได้ และยังทำให้ผู้บริโภค
เกิดการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ หรือการบอกต่อๆกันไปอีกด้วย 
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Aaker (1991) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ทัศนคติหรือสิ่งที่ผู้บริโภคแสดงออกถึง
ความเชื่อม่ัน ความภักดีต่อตราสินค้าถือเป็นพื้นฐานอันสำคัญของคุณค่าตราสินค้า เพราะหากผู้ซ้ือไม่เห็นถึง
ความแตกต่างและจุดเด่นของสินค้าแต่ละตรา ผู้ซ้ือก็จะตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าตราอ่ืนแทนแต่หากผู้ซ้ือมี
ความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง ย่อมมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าซ้ำอย่างต่อเน่ือง และถือเป็นทางเลือกใน
การพิจารณาซื้อในที่สุด ผู้ซ้ือที่เคยลองหรือเลือกใช้สินค้าน้ันๆมาแล้วจะสามารถช่วยลดการลงทุนทางธุรกิจ
ให้กับตราสินค้าน้ันๆได้ ทำให้ธุรกิจมีอำนาจในการต่อรองกับธุรกิจต่างๆ และยังช่วยปกป้องตราสินค้าน้ันๆ
จากการแข่งขันของคู่แข่งได้ อันเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถและประสิทธิภาพของตราสินค้าน้ันๆ
ได้ 

แนวคิดและทฤษฎีที่ เก่ียวข้องที่มีผลต่อความจงรักภักดี ในตราสินค้าในตราสินค้าด้านความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าแสดงออกด้วยการซ้ือซ้ำ
ต่อเน่ืองด้วยความเต็มใจ และเป็นทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคที่ทำให้ผู้บริโภคเชื่อม่ันในตราสินค้าน้ันๆ เกิดการ
ซ้ือสินค้าได้โดยง่ายและบ่อยคร้ังจนเกิดเป็นความจงรักภักดีในตราสินค้า และบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนในที่สุด  

 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สมิทธ์ ลีลาอมร (2557) ได้ทำการศึกษา เร่ืองการรับรู้คุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจและความจงรักภักดีต่อร้านอาหารรถเข็นริมทางเท้าย่านเยาวราช กรุง เทพมหานคร ผลการศึกษา 
พบว่า คุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ด้านการรับประกัน ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 
ด้านความรวดเร็วในการตอบสนองมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการร้านอาหารรถเข็นริมทางเท้า
ย่านเยาวราช ตามลำดับ ในขณะที่ด้านความไว้วางใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ อีกทั้ง 
คุณภาพการบริการ ด้านการรับประกัน ด้านความเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความ
ไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านอาหารรถเข็นริมทางเท้าย่านเยาวราช ในขณะที่ด้าน
ความรวดเร็วในการตอบสนองไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 

เกศณีย์ อยู่เจริญ (2559) ได้ทำการศึกษา เร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อ
อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า มีความจงรักภักดี
ในการซ้ืออาหารแช่แข็งอยู่ในระดับปานกลาง และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารแช่แข็งมี
ความสำคัญในระดับปานกลาง และคุณภาพการให้บริการในการซ้ืออาหารแช่แข็งมีความสำคัญในระดับมาก 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของอาหารแช่แข็ง มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีในการซ้ืออาหารแช่แข็งโดยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามลำดับ ใน
ส่วนของคุณภาพการบริการของอาหารแช่แข็งมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการซ้ืออาหารแช่แข็งโดยด้าน
ความเข้าใจและรู้จักรับบริการมีอิทธิพลสูงสุด ด้านความม่ันคงปลอดภัย ด้านความเป็นรูปธรรมใน การ
ให้บริการและด้านการเข้าถึงการบริการ ตามลำดับ 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

ในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) เป็นการวิจัยที่ มี
การศึกษาตามสภาพที่เป็นไปตามธรรมชาติโดยไม่มีการจัดกระทำหรือควบคุมตัวแปรใดๆ เป็นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลภาคสนามแบบวิจัยตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือเป็นการเก็บข้อมูลในช่วง
ระยะเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงคร้ังเดียวโดยใช้เคร่ืองมือการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) และทำ
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีทางสถิต 
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 ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ประชากรที่เคยใช้บริการร้านเวคอัพ สาขาเดอะ
ซีน ทาวน์อินทาวน์ เน่ืองจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ดังน้ันขนาดตัวอย่างสามารถคำนวณได้จาก
สูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยกำหนดระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และระดับค่า
ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 โดยขนาดกลุ่มตัวอย่าง คือ 323 ตัวอย่าง 

ในการวิจัยคร้ังน้ี ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยจะ
แจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการร้านเวคอัพ สาขาเดอะซีน ทาวน์อินทาวน์เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามจนครบตามขนาดตัวอย่าง 323 คน 

 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย 

ในการวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือหลักที่ผู้วิจัยใช้ในการ เก็บรวบรวมข้อมูล
โดยประกอบด้วย 4 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตร์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องตอบ 
คำถาม 4 ข้อ คือ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับศึกษาและด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงเป็นคำถามเก่ียวกับด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด  วัดระดับการให้ความสำคัญของ
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีคำถามทั้งหมดจำนวน  12 ข้อ ซ่ึงเป็นคำถามให้ระดับความสำคัญ ระดับ 5 
โดยเกณฑ์การให้คะแนนในการตีความหมายดังต่อไปน้ี 5 = สำคัญมากที่สุด, 4 = สำคัญมาก, 3 = สำคัญ
ปานกลาง, 2 =  สำคัญน้อย, 1 = สำคัญน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลคุณภาพการบริการ วัดระดับการให้ความสำคัญของ
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีคำถามท้ังหมดจำนวน 5ข้อ ซ่ึงเป็นคำถามให้ระดับความสำคัญ ระดับ 5 โดย
เกณฑ์การให้คะแนนในการตีความหมายดังต่อไปน้ี 5 = สำคัญมากที่สุด, 4 = สำคัญมาก, 3 = สำคัญปาน
กลาง, 2 =  สำคัญน้อย, 1 = สำคัญน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามด้านความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพวัดระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีคำถามทั้งหมดจำนวน  7 ข้อ ซ่ึงเป็นคำถามให้ระดับความคิดเห็น ระดับ 5 
โดยเกณฑ์การให้คะแนนในการตีความหมายดังต่อไปน้ี 5 = เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็น
ด้วยปานกลาง, 2 =  เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive statics ) ในการวิเคราะห์ ข้อมูลดังน้ี  
1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และความถี่ ( Frequency ) ในการวิเคราะห์ตัวแปรที่มี

ระดับการวัดเชิงคุณภาพ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยาย เพื่อให้ทราบถึง
จำนวนตัวอย่างจำแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ซ่ึงได้แก่ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ที่ประกอบด้วยเพศ 
อายุ ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ในการ
วิเคราะห์ตัวแปรที่ระดับการวัดเชิงปริมาณ เน่ืองจากผู้วิจัยได้กำหนดค่าระดับคะแนนในแต่ละระดับ และ
ต้องการทราบจำนวนประชากรตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นซ่ึงได้แก่ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการและความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ 
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2. สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics ) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ข้อมูลดังน้ี 
ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอนุมานสำหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเร่ือง 

การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลกันระหว่างตวัแปรอิสระหลายตวัได้แก่ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการและความจงรักภักดีในตราสินค้าซ่ึงใช้มาตรวัดอันตรภาค และ
เพื่อทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวแปรตามดังน้ันสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regressions) 
 
ผลการวิจัย 

ผลสรุปข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ผลสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง 212 คน มีอายุต่ำกว่า 27 ปี ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ 15,001 - 
30,000 บาท 

ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ วิเคราะห์ได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ร้านเวคอัพ สาขาเดอะซีนทาวน์อินทาวน์ โดยภาพรวม มีระดับความสำคัญอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาราย
ด้าน พบว่า ด้านคุณภาพการบริการมีระดับความสำคัญมาก รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ สาขาเดอะซีน ทาวน์อินทาวน์ 
 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ ผู้วิจัยขอสรุปการ
อภิปรายผลดังน้ี 

ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ สาขาเดอะซีน ทาวน์อินทาวน์ 
ในด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ โดยผลการศึกษา

สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เม่ือวิเคราะห์ พบว่า สิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
มากที่สุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่ คุณภาพของสินค้าที่เป็นมาตรฐาน รสชาติคงที่ในแต่ละคร้ังที่ใช้บริการ 
เมนูภายในร้านมีการแสดงราคาอย่างชัดเจน และทำเลที่ตั้งอยู่ใกล้ชุมชน ที่พักอาศัยและสถานที่ทำงาน ซ่ึง
ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดไว้ว่า องค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาดเป็นตัวกระตุ้น หรือสิ่งจูงใจทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค แบ่งได้ดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางอย่างของผลิตภัณฑ์อาจส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผู้บริโภคทำการประเมิน ทางเลือกและ
ทำการตัดสินใจซ้ือ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ำ  

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Placement-Channel of Distribution) การที่สินค้ามีจำหน่าย
แพร่หลายและสะดวกง่ายต่อการซ้ือ  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อผู้บริโภคได้ในทุกๆขั้นของ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

นอกจากน้ีผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของวราวุฒิ ตรีเวชวินิจ (2552) ได้ทำการศึกษา
เร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือกาแฟสดของผู้บริโภคในอำเภอเมืองนครสวรรค์ผล
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การศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) และด้านการจัดจำหน่าย (Place)  มี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือกาแฟสดของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก แต่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือกาแฟสดของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ปั จจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ คุณภาพและความปลอดภัยของกาแฟสด เช่น ใช้วัตถุดิบที่มี
คุณภาพ ด้านราคา (Price) ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านการจัดจำหน่าย 
(Place) ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ความสะอาดภายในบริเวณร้าน ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การให้บริการของพนักงาน 

ลำดับต่อมาคือด้านคุณภาพการบริการมีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าเวคอัพ โดย ผล
การศึกษาสรุปว่า คุณภาพการบริการมีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือวิเคราะห์ พบว่า สิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญต่อคุณภาพการให้บริการมาก
ที่สุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่ เสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพให้กับท่านอยู่เสมอ การบริการที่เป็น
กันเองและความน่าไว้วางใจของร้านทำให้ท่านเข้ามาใช้บริการ พนักงานให้บริการด้วยความถูกต้อง รวดเร็ว 
และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี กับท่าน ตามลำดับ ซ่ึงผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของ Ziethaml, 
Parasuraman & Berry (2013) ให้ความหมายของคุณภาพการบริการ (Service quality) เป็นสิ่งที่ลูกค้า
ทุกคนคาดหวังที่จะได้รับจากการบริการในแต่ละคร้ัง ลูกค้าจะวัดจากเคร่ืองมือวัดคุณภาพการบริการซ่ึงเป็น
การวัดคุณภาพจาก 5 ด้าน ดังน้ี 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง งานบริการควรมีความเป็นรูปธรรมที่
สามารถสัมผัสจับต้องได้มีลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็น  

2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การให้บริการต้องตรงตามเวลา งานบริการที่มอบหมาย
ให้แก่ลูกค้าทุกคร้ังต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และมีความสม่ำเสมอ มีการเก็บข้อมูลของลูกค้าและ
สามารถนำมาใช้ได้อย่างรวดเร็ว มีพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ และสามารถช่วยแก้ไขปัญหาที่เกิดกับ
ลูกค้าได้ด้วยความเต็มใจ 

3. การตอบสนองลูกค้า (Responsive) หมายถึง ความรวดเร็วเป็นความตั้งใจท่ีจะ ช่วยเหลือลูกค้า 
โดยให้บริการอย่างรวดเร็ว  

4. การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า (Assurance) หมายถึง การบริการจากพนักงานที่ มี ความรู้
ความสามารถในการให้ข้อมูลที่ถูกต้องมีทักษะในการทำงานตอบสนองความต้องการของลูกค้า และมนุษย์
สัมพันธ์ท่ีดี  

5. การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) หมายถึง พนักงานที่ให้บริการลูกค้าด้วยความเอาใจใส่ให้
ความเป็นกันเอง ดูแลลูกค้าเปรียบเสมือนญาติ และแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆให้รับทราบอยู่เสมอ  

และยังสอดคล้องกับแนวความคิดของนิติพล ภูตะโชติ (2551) ได้กล่าวถึง หลักเกณฑ์ในการ
พิจารณาคุณภาพของงานบริการไว้ดังน้ี  

1. การเข้าถึงลูกค้า (Access) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการสามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
ลูกค้าสามารถเข้าถึงการบริการได้ง่าย ธุรกิจจึงต้องคำนึงถึงสิ่งอำนวยความสะดวกต่างๆ  

 2. ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) คือเป้าหมายที่สำคัญที่สุดของการให้บริการ หากผู้
ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้สามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้  

3. ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ (Expectation) เกิดขึ้นจากความแตกต่างของ ลูกค้าแต่ละราย ซ่ึง
ลูกค้าอาจจะมีความคาดหวังต่อการบริการที่แตกต่างกันออกไป ดังน้ันลูกค้าย่อมมีความคาดหวังที่จะได้รับ
การบริการที่แตกต่างกัน  

4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) เป็นการบอกให้ลูกค้าได้รับทราบถึง รายละเอียดของ
สินค้าและบริการต่าง ๆ โดยการใช้ภาษาเพื่อให้ลูกค้าเข้าใจได้โดยง่าย  
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5. ความพร้อมในการให้บ ริการ (Readiness) ผู้ ให้บริการต้องมีความพร้อมอยู่ เสมอเป็น
ประสิทธิภาพของการให้บริการ ซ่ึงจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในบริการน้ัน ๆ  

6. ความรู้ของผู้ให้บริการ (Knowledge and competence) ผู้ให้บริการที่มีความรู้ ความสามารถ 
และความชำนาญจะเป็นสิ่งหน่ึงที่สามารถสร้างความม่ันใจให้แก่ลูกค้าได้  

7. คุณค่าของการให้บริการ (Value) คุณค่าของงานบริการขึ้นอยู่กับสิ่งที่ลูกค้าได้รับจากการบริการ 
กล่าวคือลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจ และไม่รู้สึกเสียดายที่จ่ายเงนิค่าสินคา้และบริการน้ันๆ เม่ือลูกค้าได้รับ
การบริการตรงตามท่ีตาดหวัง  

8. ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) หมายถึง ความมีน้ำใจของพนักงาน ความจริงใจ และรู้สึกยินดี
ที่จะต้อนรับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในบริการที่ 

 9. ให้ความสนใจในลูกค้า (Interest) การให้ความสนใจและเอาใจใส่ต่อลูกค้านเป็นสิ่งจำเป็น ไม่ว่า
ลูกค้าจะเป็นใคร ต้องดูแลเอาใจใส่เขา อย่าทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าถูกทอดทิ้งไม่ได้รับการเอาใจใส่จากพนักงาน  

10. ความเชื่อถือได้ (Credibility) หมายถึง การที่ธุรกิจผู้ให้บริการ มีการบริการที่ดีมีได้รับรางวัล 
หรือการบอกต่อจากลูกค้าที่เคยมาใช้บริการ สร้างความน่าเชื่อถือโดยการให้บริการที่มีมาตรฐานสม่ำเสมอ
สามารถทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือและม่ันใจในบริการ 

11. ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง การที่ลูกค้าได้รับการบริการอย่างถูกต้องสม่ำเสมอเท่า
เทียมกับลูกค้ารายอ่ืนๆ ซ่ึงจะทำให้ลูกค้าจะเกิดความไว้วางใจเมื่อกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง  

12. การตอบสนองลูกค้า (Response) หมายถึง การให้บริการตอบสนองทันที เม่ือ ลูกค้าต้องการ
ใช้บริการ หรือเม่ือเกิดปัญหาก็สามารถแก้ปัญหาให้แก่ลูกค้า ตอบข้อซักถามได้อย่างรวดเร็ว ปัญหาต่างๆ
ได้รับการแก้ไขอย่างถูกต้อง  

13. ความปลอดภัย (Security) ผู้ใช้บริการจะต้องได้รับความปลอดภยัในการใช้ บริการ ไม่เสี่ยง ไม่
เกิดปัญหาต่างๆตามมาภายหลัง ไม่ผิดพลาดจากการทำงานของพนักงานให้บริการ  

14. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Understanding the Customer) ผู้ให้บริการจะต้อง ทราบว่าความ
ต้องการของลูกค้า ดังน้ันต้องค้นหาสิ่งต่างๆ เหล่าน้ันมาบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ตรง
จุดประสงค์ ถ้าผู้ให้บริการเข้าถึงความต้องการของลูกค้าและหาสิ่งที่ลูกค้าต้องการมาตอบสนองเขาได้ ก็
หมายถึงความมีประสิทธิภาพของบริการ 

นอกจากน้ีผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของสมิทธ์ ลีลาอมร (2557) ได้
ทำการศึกษา เร่ืองการรับรู้คุณภาพการบริการที่ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อ
ร้านอาหารรถเข็นริมทางเท้าย่านเยาวราช กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพการบริการ ด้าน
ความเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ด้านการรับประกัน ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการร้านอาหารรถเข็นริมทางเท้าย่านเยาวราช ตามลำดับ ในขณะที่
ด้านความไว้วางใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ อีกทั้ง คุณภาพการบริการ ด้ านการ
รับประกัน ด้านความเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านอาหารรถเข็นริมทางเท้าย่านเยาวราช ในขณะที่ด้านความรวดเร็ วในการ
ตอบสนองไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 

สำหรับความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพโดยผลการศึกษาสรุปว่า สิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือวิเคราะห์ 
พบว่า สิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีในตราสินค้ามากที่สุดเป็นสามอันดับแรก
ได้แก่ ท่านมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการร้านเวคอัพอีกในอนาคต ร้านเวคอัพเป็นร้านอันดับหน่ึงหรืออันดบั
ต้นๆในความคิดของท่าน ท่านคิดว่าตราสินค้าร้านเวคอัพมีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ และท่านพึงพอใจในสินค้า
และบริการของร้านเวคอัพ ตามลำดับ ซ่ึงผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของกิตติ สิริพลลภ (2542: 
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81) ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหน่ึง ไม่ว่าจะเกิด
จากความเชื่อม่ัน การนึกถึงหรือตรงใจผู้บริโภคและเกิดการซ้ือซ้ำต่อเน่ืองตลอด ซ่ึงอาจจะสรุปว่าความภักดี
ในตราสินค้ามีความสำคัญ 3 ประการดังน้ี 
           1. สร้างปริมาณการขายให้สงูขึ้น (High Sale Volume) 
           2. เพิ่มราคาให้สินค้าสูงขึ้น (Premium Pricing Ability) 
           3. การรักษาลูกคา้ให้คงอยู ่(Customer Retention) 

ความภักดีในตราสินค้า สามารถให้ความหมายได้ทั้งในเชิงพฤติกรรมในการซ้ือ (Purchase 
Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ดังน้ี 

มุมมองของพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) จะเป็นความหมายที่ถูกนำมาใช้มากที่สุด
เพราะสามารถวัดได้ง่าย โดยความภักดีในตราสินค้าคือการที่ผู้บริโภคมีการซ้ือสินค้าซ้ำๆในตราสินค้าเดิ ม 
และบ่อยคร้ังจนเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า อย่างไรก็ตามการพิจารณาจากการซ้ืออาจจะมีข้อจำกัดและ
แปลความหมายผิดพลาด เพราะการซ้ือซ้ำของผู้บริโภครายหน่ึงอาจจะไม่ใช่เกิดจากการภักดีในตราสินค้าก็
ได้ เช่น อาจจะเกิดจากการที่ไม่มีทางเลือกอ่ืนเลยทำให้ต้องบริโภคอยู่ตราสินค้าเดียว 

มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความภักดีในตราสินค้าคือตราสินค้าที่ทำให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมากซ่ึงทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าน้ันเกิดจาก 3 ส่วนที่สำคัญคือ ความ
เชื่อม่ัน (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเม่ือเกิดความเชื่อม่ันในตราสินค้าน้ัน ถ้า
ผู้บริโภคไม่มีความเชื่อม่ันตราสินค้ามาก่อน จะค้นหาข้อมูลในตราสินค้าน้ันๆเพื่อสร้างความเชื่อม่ันก่อนการ
ตัดสินใจซ้ือและถ้าตราสินค้าใดที่สร้างความเชื่อม่ันให้ผู้บริโภคแล้ว ในคร้ังต่อไปเม่ือผู้ บริโภคต้องการซ้ือ
สินค้าผู้บริโภคก็จะไม่เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลน้ันอีกต่อไป ดังน้ันการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
(Centrality) ความภักดีในตราสินค้าเกิดจากการที่ตราสินค้าสามารถเชื่อมโยงกับความเชื่อของผู้บริโภคได้
และทำให้ผู้บริโภคเชื่อและประทับตราสินค้าอยู่ใน และความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีใน
ตราสินค้าจะเกิดขึ้นได้เม่ือตราสินค้าน้ันมีความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค เน่ืองจากหาซ้ือได้ง่าย 
มีการสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่เสมอ ตราสินค้าใดที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อม่ันเข้ามาอยู่กลางใจและง่ายต่อ
การเข้าถึงผู้บริโภคจึงไม่จำเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนในการค้นหาข้อมูลเม่ือต้องการซ้ือสินค้าผู้บริโภคจะ
เลือกตราสินค้าที่สร้างทัศนคติที่ดีเหล่าน้ัน และเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า นอกจากจะเป็นฐานลูกค้าที่
ม่ันคงยังเกิดการแนะนำหรือเพิ่มลูกค้าให้มากขึ้นโดยไปบอกต่อเพื่อนหรือญาติสนิทอีกด้วย 

นอกจากน้ีผลการศึกษายังมีสอดคล้องกับการศึกษาของหมะหมูด หะยีหมัด (2555) ได้
ทำการศึกษา เร่ืองความภักดีต่อตราสนิค้าในมิติเชิงทัศนคตแิละมิตเิชิงพฤตกิรรม โดยความภักดีต่อตราสินคา้
เกิดจากการที่ผู้บริโภครับรู้คุณค่าและความพึงพอใจในตลาดสินค้าแล้วจึงนำไปสู่พฤติกรรมการซ้ือความภักดี
ต่อตราสินค้าได้ถูกแบ่งเป็น 2 มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติและมิติเชิงพฤติกรรม โดยมิติเชิงทัศนคติประกอบด้วย
ความภักดีขั้นการรับรู้ และความภักดีขั้นความรู้สึกประกอบด้วยตัวแปรต่างๆ ได้แก่ การรับรู้ความรู้สึกความ
พึงพอใจความน่าเชื่อถือความไว้ใจได้ ความยินดี แรงกระตุ้นความตั้งใจ และความมุ่งม่ัน เป็นต้น สำหรับเชิง
พฤติกรรม ประกอบด้วย ความภักดีขั้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินค้า และความภักดีขั้นของการแสดงพฤติกรรม
ซ้ือจะประกอบด้วยตัวแปรต่างๆ ได้แก่ พฤติกรรมซ้ือซ้ำ การบอกต่อในเชิงบวกความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่ม
มากขึ้น เป็นต้น 
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ข้อเสนอแนะ 
ผลการวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลของส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และคุณภาพการบริการต่อความ

จงรักภักดีในตราสินค้าร้านเวคอัพ สามารถนำไปใช้ได้ในธุรกิจท่ีดำเนินการเก่ียวข้องกับธุรกิจร้านกาแฟ หรือ
ธุรกิจอ่ืนที่ใกล้เคียงและสามารถนำไปต่อยอดการศึกษาค้นคว้าต่างๆได้โดยนำผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี 

จากการศึกษาด้านลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศหญิงจำนวน 
212 คน มีอายุต่ำกว่า 27 ปี มีรายได้15,001 - 30,000 บาท ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ดังน้ันผู้
ประกอบธุรกิจที่ดำเนินการเก่ียวข้องกับร้านกาแฟ สามารถนำข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการวางแผนกำหนด
กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนและเจาะลึกลง โดยการนำข้อมูลและลักษณะของกลุ่มเป้าหมายไปทำการตลาด 
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ และการทำโฆษณาหรือนำไปใช้เพื่อวางแผนกลยุทธ์ เพื่อเป็นประโยชน์สูงสุดกับธุรกิจท่ี
เก่ียวข้องเช่น ธุรกิจร้านขนม ธุรกิจร้านอาหาร เป็นต้น 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ เร่ืองการเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพอยู่เสมอ การบริการที่เป็นกันเองและความน่าไว้วางใจของร้าน พนักงาน
ให้บริการด้วยความถูกต้อง รวดเร็ว และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ดังน้ันผู้ประกอบการควรมีการรักษาคุณภาพ
ของสินค้าให้เป็นมาตรฐานคงที่ในแต่ละคร้ังที่ลูกคา้มาใช้บริการและมีการจัดฝึกอบรมทักษะต่างๆให้พนักงาน
ในการบริการเพื่อความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า และส่วนที่ผู้ประกอบการควรนำไปปรับปรุงแก้ไขเพื่อ
ประโยชน์สูงสุดน้ันคือ ความสะดวกสบายในการเข้ามาใช้บริการ โดยควรมีการจัดโต๊ะ เก้าอ้ีให้เพียงพอ
รองรับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ จัดบรรยากาศภายในร้านให้เหมาะสม เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการเพิ่ม
มากขึ้น 

จากการศึกษาคุณภาพการบริการผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญเร่ืองคุณภาพของสินค้าที่เป็น
มาตรฐาน รสชาติคงที่ในแต่ละคร้ังที่ใช้บริการ เมนูภายในร้านมีการแสดงราคาอย่างชัดเจน และทำเลที่ตั้งอยู่
ใกล้ชุมชน ที่พักอาศัยและสถานที่ทำงาน ดังน้ันผู้ประกอบการควรมีการรักษาคุณภาพของสินค้าให้เป็น
มาตรฐานคงที่ในแต่ละคร้ังที่ลูกค้ามาใช้บริการ มีการแสดงราคาสินค้าอย่างชัดเจนและมีสถานที่ตั้งอยู่ในที่ที่
เข้าถึงได้ง่าย และส่วนที่ผู้ประกอบการควรนำไปปรับปรุงแก้ไขเพื่อประโยชน์สูงสุดน้ันคือบริหารจัดการสินค้า
ให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าไม่ให้ขาดสต๊อก และมีการจัดทำการส่งเสริมการขาย เช่น มีการจัด
โปรโมชั่นในการ ลด แลก แจก แถม ตามโอกาสหรือเทศกาลต่างๆอยู่เสมอ เพื่อกระตุ้นยอดขายให้เพิ่มขึ้น
จากเดิมและเพื่อพัฒนาการตลาดให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรทำการศึกษาในเขตพื้นที่อ่ืนๆ เพื่อศึกษาความแตกต่างของผู้บริโภคในแต่ละพื้นที่เพื่อจะได้
นำข้อมูลหลากหลายมารวมกันเพื่อใช้ในการขยายธุรกิจ 

2. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนที่เก่ียวข้อง เช่น ปัจจัยความต้องการของผู้บริโภค ปัจจัยด้านพฤติกรรมการ
ซ้ือ เป็นต้น เพื่อทราบว่าความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคต้องการอะไร 
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