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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดและ
คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้มาใช้บริการมหาศาลคาเฟ่  จำนวน 
400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทำการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อความภักดีในการ  
ใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ .05 2) ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า
ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และ
ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ .05 โดยผู้บริหารมหาศาลคาเฟ่ สามารถนำผลการศึกษานี้ไปใช้เป็นนำมา
เป็นแนวทางในการวางแผนและการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ให้เหมาะสมกับความต้องการของ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจร้านกาแฟได ้
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Abstract 

The objective of this study was to investigate the satisfaction of marketing 
mix factors and brand equity that affect customer loyalty using coffee shops as a case study. 
Questionnaires were used as tools to collect information from visitors to the café.  
The statistics used in the analysis are frequency, percentage, average, standard deviation, 
and hypothesis tests are performed using multiple regression analysis.  

The results of the research indicaled that marketing mix including product, 
marketing promotion, personnel, service process, and physical characteristics affect the 
loyalty of respondents toward Mahasan café Secondly, brand equity factors i.e., brand 
awareness, other tangible assets, perceived quality, and brand association also 
influence customer loyalty. This study can be used as a guideline for planning and 
formulating marketing strategies. that are suitable for needs the target customers and 
create competitive advantage for the coffee shop business. 

Keyword: Satisfaction, Marketing Mix, Brand Equity, Loyalty 

บทนำ  

การเพ่ิมจำนวนของร้านกาแฟรูปแบบคาเฟ่ในปัจจุบันสะท้อนค่านิยมของผู้บริโภคที่นิยมใช้

ร้านกาแฟเป็นสถานที่พบปะสังสรรค์หรือบางครั้งก็ใช้เป็นสถานที่ทำงานเป็นที่พักผ่อนหย่อนใจ 

โดยกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟมีความหลากหลายมากขึ้น (อุตสาหกรรมพัฒนามูลนิธิเพ่ือ

สถาบันอาหาร, 2562) ส่งผลให้ธุรกิจร้านกาแฟได้รับความสนใจจากผู้ประกอบการเป็นจำนวนมาก 

มีทั้งลักษณะการลงทุนเองและระบบแฟรนไชส์หรือผู้ประกอบการรายใหม่อื่น ๆ (วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ 

และ ธนัชพร ชาติวงศ์, 2561) จากกระแสความนิยมดื่มกาแฟที่มีมากขึ้นของคนไทยและจากกระตุ้น

ตลาดของผู้ลงทุนและผู้ประกอบการร้านกาแฟสด ซึ่งมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างหลากหลาย 

เพื่อให้ผู้บริโภคหันมาดื่มกาแฟสดกันมากขึ้น จึงททำให้การแข่งขันในธุรกิจร้านกาแฟ มีการปรับกลยุทธ์

และเปลี่ยนแปลงไปทั้งด้านตัวสินค้าและการบริการให้ความสำคัญมากขึ้นในส่วนของกรรมวิธีการชง

กาแฟให้ได้มาตรฐาน เนื่องจากกระแสความนิยมดื่มกาแฟสดเพิ่มมากอย่างแพร่หลาย และเข้ามามี

บทบาททุกกลุ่มผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มนักศึกษา และกลุ่มคนวัยทำงานที่มีความนิยมดื่มมากขึ้น ทำให้

ร้านกาแฟสดแต่ละร้านทีแข่งขันกันมีการนําเสนอจุดขายหรือจุดเด่นทีสร้างความแตกต่างให้เหนือคู่แข่งขัน 

เป็นการดึงดูดผู้บริโภคให้มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นการคัดสรรเมล็ดกาแฟที่ได้คุณภาพ ชนิดของกาแฟมี

ความหลากหลายให้เลือกบริโภค อาหารว่างและขนมที่ผลิตสดใหม่ทุกวันบริการที่ทำให้ผู้บริโภคประทับใจ 

การตกแต่งร้านให้ดูมีบรรยากาศเป็นกันเอง ตลอดจนมีแก้วกาแฟ หรืออุปกรณ์ชงกาแฟที่มีแบรนด์
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ของร้านเอง เพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ถึงตราสินค้าให้กับผู้บริโภค  (วสุธิดา นักเกษม , 2561)  

โดย ภัทราภรณ ์ไทยชัยธรรม (2560) กล่าวว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจในด้านส่วนประสมทางการตลาด

จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดี โดยการซื้อซ้ำและแนะนำต่อไปยังบุคคลอ่ืน นอกจากนี้ วีณา พงษ์พิทักษ์ 

(2559) ระบุว่า คุณค่าตราสินค้ามีความสำคัญท่ีส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดี 

ดังนั้นปัจจัยที่สำคัญปัจจัยหนึ่งที่มีผลทำให้ลูกค้าภักดีต่อร้านกาแฟ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ผู้ประกอบการร้านกาแฟควรทำให้ผู้บริโภคมองเห็นว่าตราสินค้ามีคุณค่า สร้างความชื่นชอบในตราสินค้า

แก่ผู้บริโภค การที่ลูกค้าเห็นคุณค่าตราสินค้าถือเป็นโอกาสในการสร้างความม่ันคงให้กับตราสินค้านั้น 

ทั้งในแง่ยอดขายที่เพิ่มขึ้น รวมถึงความสามารถขยายตลาดของตราสินค้าให้กว้างขวางครอบคลุม 

กลุ่มผู้บริโภคที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟจะประสบความสำเร็จได้

ต้องสร้าง ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีและการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ทำให้ผู้บริโภคเข้า 

ร้านกาแฟของตนเองทำให้ธุรกิจสามารถดำเนินงานเป็นไปตามเป้าหมายและสามารถตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง (สุกัญญา ละมุล, 2560) 

จากสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงของร้านกาแฟ ทำให้ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกร้านกาแฟจากตรา 

ที่มีชื่อเสียงหรือจากร้านประจำตามความชื่นชอบหรือตามความสะดวกของผู้บริโภคได้เป็นจำนวนมาก 

(ณัฐฌา เสรีวัฒนา, 2563) ในขณะทีร่้านกาแฟมหาศาลคาเฟ่ เป็นหนึ่งในธุรกิจที่ให้บริการอาหารและ

เครื่องดื่มที่มีสาขาอยู่ในกรุงเทพมหานคร ทั้งสิ้น 4 สาขา ให้บริการกาแฟ อาหาร และเครื่องดื่มที่มี

คุณภาพ มีความพิถีพิถันกับทุกผลิตภัณฑ์ของทางร้าน ได้มแีนวทางดำเนินกิจการและวางแผนทางการ

ตลาด โดยใช้ปัจจัยกิจกรรมทางการตลาดในการกระตุ้นการขายสินค้าของทางร้าน จากสาเหตุดังกล่าว 

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการทำการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจในด้านส่วนประสมทางการตลาดและ

คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ 

จึงมีความสำคัญ เพ่ือนำมาเป็นแนวทางในการวางแผนในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและนำเสนอ

ส่งเสริมคุณค่าภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือให้ลูกค้าภักดีต่อร้านกาแฟนี้ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการ

ใช้บริการร้านกาแฟ 

2. เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ 

สมมติฐานการวิจัย  

1. ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ  

2. คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ   
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรม   

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 
William and Ferrell (2010 อ้างถึงใน สุธาสินี นิยมศาสตร์, 2558) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 

ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบสำคัญของคุณค่าตราสินค้าซึ่งช่วยให้องค์กรสามารถรักษาลูกค้า
และหลีกเหลี่ยงการใช้จ่ายทรัพยากรต่าง ๆ เพื่อแสวงหาลูกค้าใหม่ได้ ซึ่งความภักดียังมีความสำคัญ
อย่างยิ่งโดยเฉพาะในธุรกิจบริการ โดยเป็นสิ่งที่สามารถอธิบายถึงผลกำไรที่จะได้รับและความสำเร็จ
ของธุรกิจได้ ซึ่งความภักดีต่อธุรกิจการบริการ หมายถึง ระดับของพฤติกรรมการซื้อ การใช้บริการซ้ำ
ในตราสินค้าเดิม และมีทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้าให้บริการนั้น 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
Zeithaml and Bitner (2000, อ้างถึงใน วิลาวัณย์ ฤทธิ์ศิริ, 2559) กล่าวว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ หมายถึง กลุ่มเครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทนำมาใช้เพ่ือการบรรลุวัตถุประสงค์
ทางการตลาด เป็นส่วนประกอบที่มีอิทธิพลและมีความสำคัญเป็นอย่างยิ่งต่อธุรกิจ การตลาดเป็นปัจจัย
ที่ควบคุมได้ มีส่วนประกอบทั้งหมด 7 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทาง 
การจัดจำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน (People) กระบวนการให้บริการ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคคล 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 

 
 

คุณค่าตราสินค้า 
1. ด้านการรูจ้ักตราสินค้า 
2. ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ
ของตราสินค้า    
3. ด้านการรับรู้คุณภาพ   
4. ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า  

 

 
 

ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ 
ร้านกาแฟ : กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ 
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(Process) และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) (อณิษฐา ผลประเสริฐ, 2558) ดังนั้น
การใช้ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าจึงเป็นปัจจัยสำคัญต่อการ
สร้างความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการ เมื่อทำการทบทวนวรรณกรรมส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ที่ส่งผลความภักดี พบว่า ชำนาญ สุทธวงค์ (2558) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของ
ส่วนประสมทางการตลาดและความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟอเมซอน ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
และพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านมีความสัมพันธ์
กับความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟอเมซอน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  นอกจากนี้ ณัฐทิชา 
ชาญวิทย์การ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและปัจจัยคุณค่า 
ตราสินค้า ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคกาแฟแฟรนไชส์ของไทย ในกรุงเทพมหานคร 
และพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยคุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดี
ในตราสินคาของผู้บริโภคกาแฟแฟรนไชส์ของไทยในกรุงเทพมหานคร และสามารถรวมกันทำนายความภักดี
ในตราสินค้าของผู้บริโภคกาแฟแฟรนไชส์ของไทยในกรุงเทพมหานคร ได้ถึงร้อยละ 45.6 (R² = .456) 
ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงกำหนดสมมติฐานการวิจัยที่ 1 คือ ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
Auken (2002, p. 17) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คุณค่าทางธุรกิจ

และความคาดหวังต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร สินค้า และบริการ รวมถึงประสบการณ์จากการสื่อสาร
และการรับรู้ที่ผ่านมาจากตราสินค้า ซึ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าจากการอธิบาย Aaker (1991) 
คุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 5 ส่วน คือ 1)การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 2) คุณภาพที่
รับรู้ (Perceived Quality) 3) ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) 4) ความภักดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) และ 5) สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
โดยคุณค่าตราสินค้าเป็นปัจจัยที่สำคัญต่อความสำเร็จทางการตลาดเป็นการสะท้อนความรู้สึกและการ
รับรู้ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งการสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะช่วยทำให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ 
มั่นใจ ประทับใจ พึงพอใจในคุณภาพสินค้าหรือชอบมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ๆ ทำให้เกิด
การตัดสินใจในการซื้อ รวมถึงจะมีผลต่อการซื้อซ้ำและเกิดเป็นความภักดีต่อสินค้าและบริการในอนาคต 
เมื่อทำการทบทวนวรรณกรรมทางด้านคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลความภักดีในธุรกิจร้านกาแฟ เช่น สินี 
ธนาสมบูรณ์ผล (2560) ได้ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ 
ร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า คุณค่าตราสินค้า
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมด้านการกลับมาใช้บริการ และด้านการแนะนำบอกต่อ ซึ่งเป็น
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างสูงอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  นอกจากนี้ บุญไทย  
แสงสุพรรณ และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข (2563) ได้ศึกษา คุณค่าของตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน สาขาในห้างสรรพสินค้า 
จังหวัดปทุมธานี และพบว่า ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ได้แก่ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการ
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รับรู้ตราสินค้า และด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงกำหนดสมมติฐานการวิจัยที่ 2 คือ คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ส่ง 
ผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ 

ระเบียบวิธีในการวิจัย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าผู้มาใช้บริการร้านกาแฟมหาศาลคาเฟ่ และเนื่องจาก
ไม่มีการบันทึกข้อมูลจำนวนของผู้บริโภคที่เข้าใช้บริการร้านมหาศาลคาเฟ่ ทำให้ไม่ทราบจำนวนของ
ประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงได้ทำการกำหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรในการคำนวณของ Cochran (1953) 
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 384 ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อน
และเพื่อให้มีความเหมาะสมในการศึกษาทางผู้วิจัยจึงทำการกำหนดกลุ่มตัวอย่างเพิ่มอีก 16 ตัวอย่าง 
รวมเป็นจำนวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น คือ การสุ่มตัวอย่าง
แบบโควต้า โดยเก็บสาขาละ 100 ชุด และทำการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) จาก  
4 สาขา ได้แก่ MAHASAN CAFE (มหาศาล คาเฟ่) รีเจ้นท์โฮม 15, MAHASAN CAFE (มหาศาล คาเฟ่)  
รีเจ้นท์บางซ่อน 27, MAHASAN CAFE (มหาศาล คาเฟ่) รีเจ้นท์โฮมบางซ่อน 28 และ MAHASAN CAFE 
(มหาศาล คาเฟ่) สาขามหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา โดยทำการแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าผู้มา
ใช้บริการมหาศาลคาเฟ่ 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ได้แก่ (1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) พฤติกรรมการใช้บริการ มีลักษณะคำถาม
แบบปลายปิดเลือกคำตอบได้เพียงคำตอบเดียว (3) ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด  
(4) คุณค่าตราสินค้า และ (5) ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อมหาศาลคาเฟ่ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็นด้วยมาก,  
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

สำหรับเครื่องมือดังกล่าว ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ จากเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วนำมาปรับปรุงแก้ไข และนำเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง 
และได้ทำการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรแต่ละด้านด้วยค่า Cronbach’s Alpha coefficient 
ได้ค่าความเชื่อมั่นตัวแปรความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดเท่ากับ .83 ตัวแปรคุณค่าตราสินค้า
เท่ากับ .95 ตัวแปรความภักดีของลูกค้าเท่ากับ .95 และค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ .92 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยนี้ คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis; MRA) โดยผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ตามข้อตกลงเบื้องต้นในการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน เพื่อทดสอบว่าตัวแปรต้นทุกตัวจะไม่มีความสัมพันธ์กันเองสูง 
เพื่อป้องกันปัญหาความสัมพันธ์ภายในของตัวแปรพยากรณ์ (Multicollinearity) โดยพิจารณาจาก 
ค่าความคงทนของการยอมรับ (Tolerance) เกณฑ์ที่ใช้คือ ต้องมากกว่า 0.19 ค่าปัจจัยการขยายตัว
ของความแปรปรวน Variance inflation factor (VIF) เกณฑ์ท่ีใช้คือ ต้องไม่เกิน 5.3 ทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิจัย 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลความ และค่า Cronbach’s Alpha ของตัวแปร 
ที่ใช้ในงานวิจัย 

ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
ความคิดเห็น 

Mean SD แปลความ 

ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาด    
ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.27 0.653 มากท่ีสุด 
ด้านราคา 4.25 0.685 มากท่ีสุด 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.19 0.724 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.10 0.815 มาก 
ด้านบุคลากร 4.19 0.737 มาก 
ด้านกระบวนการให้บริการ 4.25 0.703 มากท่ีสุด 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.22 0.716 มากท่ีสุด 

ภาพรวม (Cronbach’s Alpha = 0.950) 4.21 0.668 มากที่สุด 

คุณค่าตราสินค้า    
ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า 4.16 0.803 มาก 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า 4.24 0.768 มากท่ีสุด 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 4.20 0.696 มาก 
ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 4.18 0.708 มาก 

ภาพรวม (Cronbach’s Alpha = 0.952) 4.19 0.690 มาก 

ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ    
ภาพรวม (Cronbach’s Alpha = 0.832) 4.24 0.697 สูงมาก 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด มี 4 ด้าน  
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
ในขณะที่ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านบุคลากร และด้านการส่งเสริม
การตลาดอยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

ในส่วนของคุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า  ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ในขณะที่คุณค่าตราสินค้า
ในด้านอ่ืน ๆ เช่น ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าและด้านการตระหนักถึงตราสินค้า
อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
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  ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่  โดยรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด (x̄ = 4.24) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ ได้แก่ เมื่อนึก

ถึงคาเฟ่ ท่านจะนึกมหาศาลคาเฟ่เป็นอันดับแรก มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̄ = 4.27) รองลงมาคือ ยังจะ

มั่นคงและกลับมาใช้บริการมหาศาลคาเฟ่ อีกแน่นอนในอนาคต (x̄ = 4.27) ยินดีที่จะแนะนำให้ผู้อ่ืน

เลือกใช้บริการมหาศาลคาเฟ่ (x̄ = 4.23) และจะพูดถึงมหาศาลคาเฟ่ให้กับบุคคลอ่ืนในทางที่ดี (x̄ = 4.21) 

ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 2 จำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 135 33.70 

หญิง 265 66.30 

อายุ   

18 - 25 ปี 302 75.50 

26 - 35 ปี 41 10.30 

36 - 45 ปี 39 9.70 

45 ปีขึ้นไป 18 4.50 

การศึกษา   

ต่ำกว่ามัธยมต้น 1 0.30 

มัธยมปลาย หรือเทียบเท่า 34 8.50 

ปริญญาตรี 318 79.50 

สูงกว่าปริญญาตรี 47 11.70 

อาชีพ   

ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 52 13.00 

พนักงานบริษัทเอกชน 28 7.00 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 12 3.00 

รับจ้าง 7 1.80 

นักเรียน/ นักศึกษา 278 69.40 

อ่ืน ๆ 23 5.80 
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ตารางท่ี 2 จำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (ต่อ) 
ปัจจัยส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 245 61.20 
10,001 - 20,000 บาท 91 22.80 
20,001 - 30,000 บาท 25 6.20 
มากกว่า 30,000 บาท 39 9.80 
สถานภาพ   
โสด 357 89.20 
สมรส 40 10.00 
หม้าย/หย่าร้าง 3 0.80 

รวม 400 100.00 
 

  จากตารางที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีจำนวนทั้งหมด 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
จำนวน  265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.30 มีอายุระหว่าง 18 - 25 ปี จำนวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.50 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 79.50 อาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา  
จำนวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.40 มีรายได้ที่ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,00 บาท  จำนวน 245 คน  
คิดเป็นร้อยละ 61.20 และมีสถานภาพโสด จำนวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ  89.20 

 
ตารางท่ี 3  ตารางแสดงอิทธิพลของความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความภักดี 

ในการใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardize

d 
Coefficients  

t 
 

Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.474 0.124  3.821 0.000**   
ด้านผลิตภณัฑ ์ 0.156 0.059 0.147 2.646 0.008* 0.831 1.204 
ด้านราคา 0.033 0.064 0.033 0.521 0.603 0.780 1.282 
ด้านช่องทาง 
การจัดจำหน่าย 

0.070 0.057 0.073 1.225 0.221 0.369 2.712 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

0.112 0.051 0.131 2.217 0.027* 0.423 2.367 

ด้านบุคลากร 0.208 0.060 0.220 3.490 0.001** 0.358 2.793 
ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

0.152 0.065 0.153 2.331 0.020* 0.372 2.692 

ด้านลักษณะ 
ทางกายภาพ 

0.164 0.062 0.168 2.642 0.009* 0.412 2.429 

R = 0.861, R2 = 0.742, Adjusted R Square = 0.737, F = 161.133, sig = 0.000 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ดัชนีบอกภาวะร่วมเส้นตรงพหุ ค่าความคงทนของการยอมรับ 
(Tolerance) ได้ค่าระหว่าง 0.369 - 0.831 ซึ่งมากกว่าค่าที่กำหนด คือ 0.19 และค่าปัจจัยการขยายตัว
ของความแปรปรวน Variance inflation factor (VIF) มีค่าระหว่าง 1.204 - 2.793 ซึ่งมีค่าไม่เกิน
ตามท่ีกำหนด คือ 5.3 แสดงว่า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านเป็นไปตามเกณฑ์
ที่กำหนด ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity จึงสามารถวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ พบว่า โดยความพึงพอใจ
ด้านด้านผลิตภัณฑ ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยความแปรปรวนของความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษา มหาศาล 
คาเฟ่ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.861 (R = 0.861) ซึ่งตัวแปรทั้งสามร่วมกันอธิบาย
ความแปรปรวนของความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ ได้ร้อยละ 74.2 (R2 = 0.742) สามารถ
เขียนเป็นสมการ Multiple Linear Regression ดังนี้ 

  Unstandardized   Y = 0.474+0.156(X1) +0.112(X4) + 0.208(X5) + 0.152(X6)  
                          + 0.164(X7) 

 
ตารางท่ี 4 ตารางแสดงอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ  
   กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

 B Std.Error Beta Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.381 0.098  3.872 0.000*   

ด้านการตระหนัก
ถึงตราสินค้า 

0.142 0.040 0.164 3.539 0.000* 0.430 2.326 

ด้านสินทรัพย์
ประเภทอื่น ๆ 
ของตราสินค้า 

0.131 0.043 0.144 3.062 0.002* 0.456 2.195 

ด้านการรบัรู้
คุณภาพ 

0.348 0.046 0.348 7.502 0.000* 0.348 2.878 

ด้านการเช่ือมโยง
ตราสินค้า 

0.300 0.047 0.305 6.327 0.000* 0.306 3.265 

R = 0.896, R2 = 0.803, Adjusted R Square = 0.801, F = 402.635, sig = 0.000  

  
  จากตารางที่ 4 พบว่า ดัชนีบอกภาวะร่วมเส้นตรงพหุ ค่าความคงทนของการยอมรับ 
(Tolerance) ได้ค่าระหว่าง .306-.456 ซึ่งมากกว่าค่าท่ีกำหนด คือ .19 และค่าปัจจัยการขยายตัวของ
ความแปรปรวน Variance inflation factor (VIF) มีค่าระหว่าง 2.195-3.265 ซึ่งมีค่าไม่เกินตามที่
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กำหนด คือ 5.3 แสดงว่า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านเป็นไปตามเกณฑ์ที่
กำหนด ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity จึงสามารถวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ พบว่า คุณค่าตรา
สินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ  
และด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษา มหาศาลคา
เฟ่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยความแปรปรวนของความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ 
กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ .896 (R = .896) ซึ่งตัวแปรทั้ง
สามร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ ได้ร้อยละ 80.3 (R2 = .803) 
สามารถเขียนเป็นสมการ Multiple Linear Regression ดังนี้ 
  Unstandardized   Y =  0.381+0.142(X1) +0.131(X2) + 0.348(X3) + 0.300(X4) 

อภิปรายผลการวิจัย  

จากการศึกษาความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ มหาศาลคาเฟ่ สามารถนำมา
อภิปรายผลดังนี้ ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านกาแฟ มหาศาลคาเฟ่ มีความภักดีโดยรวมอยู่ในระดับสูงมาก 
ทั้งนี้เนื่องจากมหาศาลคาเฟ่ให้ความสำคัญต่อการให้บริการกาแฟ อาหาร และเครื่องดื่ม ที่มีคุณภาพ 
มีความพิถีพิถัน ใส่ใจอย่างมากกับทุกผลิตภัณฑ์ ทำให้ผลิตภัณฑ์ของทางร้านมีความเป็นเอกลักษณ์
เมื่อผู้บริโภคเลือกใช้บริการทำให้เกิดเป็นความประทับใจและมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการ 
ทำให้เลือกใช้บริการมหาศาลคาเฟ่เป็นประจำ อีกทั้งยังแนะนำมหาศาลคาเฟ่ให้กับบุคคลอื่นให้มาใช้
บริการมหาศาลคาเฟ่อย่างเสมอ สอดคล้องกับงานวิจัยของชำนาญ สุทธวงค์ (2558) ได้ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจของส่วนประสมทางการตลาดและความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟอเมซอน 
สาขาในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟอเมซอน 
สาขาในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐทิชา ชาญวิทย์การ (2563) 
ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและปัจจัยคุณค่าตราสินค้า  ที่มีผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคกาแฟแฟรนไชส์ของไทย ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
ความภักดใีนตราสินค้าของผู้บริโภคกาแฟแฟรนไชส์ของไทย ในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก 

ผลการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ พบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ ซ่ึงผู้บริโภคที่ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการมหาศาลคาเฟ่เป็นประจำ เพราะมหาศาลคาเฟ่ให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์และบริการ
ที่มีคุณภาพ สร้างมาตรฐานให้พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ มีความสามารถในการแก้ปัญหา 
และมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ รวมถึงยังให้ความสำคัญเกี่ยวกับสัญลักษณ์ที่โดดเด่น และ
สถานที่ในการให้บริการที่เข้าถึงง่ายมี รวมถึงขั้นตอนในการให้บริการมีความสะดวก และมีระยะเวลา
ในการให้บริการที่เหมาะสม ซึ่งสอดคล้องบางส่วนกับผลวิจัยของชำนาญ สุทธวงค์ (2558) ที่ได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของส่วนประสมทางการตลาดและความภักดีของผู้บริโภคต่อร้าน
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กาแฟอเมซอน ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และพบว่า ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดใน
ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับและความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟอเมซอน และผลวิจัยของณัฐทิชา  
ชาญวิทย์การ (2563) ทีพ่บว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ
ให้บริการส่งผลต่อความภักดีในตราสินคาของผู้บริโภคกาแฟแฟรนไชส์ของไทยในกรุงเทพมหานคร  
ณ ระดับนัยสำคัญที่ .05 อย่างไรก็ดี ผลงานวิจัยในครั้งนี้ ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟเนื่องจากใน
ส่วนของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าทีส่่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่  
พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ  ของตราสินค้า  
ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ 
มหาศาลคาเฟ่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ .05 ทั้งนี้เนื่องจากเมื่อผู้บริโภครู้จักและจดจำตราสินค้าของ
มหาศาลคาเฟ่เป็นอย่างดีทำให้มีนึกถึงตราสินค้าของมหาศาลคาเฟ่ได้ และด้วยการที่ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ
ทำให้ผู้บริโภคมั่นใจในคุณภาพเครื่องดื่มและเบเกอร์รี่ที่ร้านมหาศาลคาเฟ่  อีกทั้งเมื่อร้านมีภาพลักษณ์ที่ดี 
มีรูปแบบของร้านกาแฟมหาศาลคาเฟ่มีความทันสมัยทำให้ดึงดูและเกิดความน่าสนใจจึงส่งผลให้ผู้บริโภค 
มีความรู้สึกที่ดีต่อบริการมหาศาลคาเฟ่และมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการมหาศาลคาเฟ่อีกในอนาคต
ซึ่งเป็นความภักดีที่มีต่อร้านมหาศาลคาเฟ่ และสอดคล้องกับงานวิจัยของบุญไทย แสงสุพรรณ 
และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2563) ที่ศึกษา คุณค่าของตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน สาขาในห้างสรรพสินค้า จังหวัดปทุมธานี 
และพบว่าปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ได้แก่ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้ตราสินค้าและ
ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค ตามลำดับ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของสินี ธนาสมบูรณ์ผล (2560) ที่ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่และกับแนวโน้มพฤติกรรมการ 
ใช้บริการ ร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า 
คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคด้านการกลับมาใช้บริการ 
ร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ในอนาคต และด้านการแนะนําหรือบอกกล่าวผู้อื่นให้มา 
ใช้บริการร้านกาแฟ เซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ในอนาคต มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับค่อนข้างสูงอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

ข้อเสนอแนะ  

1) จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อความภักดีใน
การใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษา มหาศาลคาเฟ่ ดังนั้นเพื่อเป็นการส่งเสริมสร้างความภักดีแก่
ผู้บริโภคยิ่งขึ้น ผู้จำหน่ายควรให้ความสำคัญกับการสร้างสรรค์ความหลากหลายของเมนูเครื่องดื่ม
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และเบเกอรี่ของร้าน เพิ่มช่องทางการประชาสัมพันธ์มีการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ที่หลากหลาย 
เช่น Facebook, Instagram เป็นต้น รวมถึงฝึกอบรมบุคลากรผู้บริการให้เป็นพนักงานที่มีความสามารถ
แนะนำเกี่ยวกับรายการขนมและเครื่องดื่มได้อย่างชำนาญ และเน้นการจัดวางที่นั่งด้านในและด้านนอก
อย่างเพียงพอต่อความต้องการ และการส่งมอบสินค้าและบริการที่ถูกต้องและเพ่ิมแนวทางหรือกลยุทธ์ต่าง ๆ 
เพ่ือพัฒนาการให้บริการเพ่ือให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมากยิ่งข้ึนไป 

2) จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า ด้านสินทรัพย์
ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อความภักดี
ในการใช้บริการร้านกาแฟ มหาศาลคาเฟ่ แสดงให้เห็นถึงความสำคัญที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า เพ่ือเป็นการส่งเสริมให้ผู้บริโภครู้จักและมีความสนใจมากยิ่งขึ้น ทางผู้ประกอบการ
ควรให้ความสำคัญกับโลโก้ตราสินค้าที่มีรูปแบบที่โดดเด่นในการประชาสัมพันธ์ การรีวิวผ่านช่องทาง
ที่ดีจากสื่อต่าง ๆ เช่น ในแอปพลิเคชันฟูด เดลิเวอรี่วงใน และสื่อออนไลน์ เป็นต้น เพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้า
มากยิ่งขึ้น 
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