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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ และความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจ
ร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้ากลุ่ม
ธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัย เชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม จำนวน     
420 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน และสถิติ t-test, Chi-Square และ One-way 
Anova โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
ผลการวิจัยพบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 56.40) ช่วงอายุ 21-25 ปี (ร้อยละ 22.90) มี
สถานภาพโสด (ร้อยละ 56.40) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 31.90) รายได้ 10,001-15,000 บาท (ร้อยละ 
21.00) และมีระดับความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 
3.82) และ (2) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านอายุ สถานภาพ และรายได้ที่แตกต่างกันมีความผูกพันของลูกค้ากลุ่ม
ธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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Abstract 
 The objective of this research is to: (1) study the popularity and customer engagement of 

the coffee shop business group in Bangkok and; (2) study the demographic factors that affect 
customer engagement of the coffee shop business group in Bangkok. This research is a 
quantitative research. by using the questionnaire for 420 people. Data were analyzed by using 
mean, percentage, standard deviation and t-test statistics, Chi-square and One-way Anova. by 
purposive sampling method using content analysis. The research found that (1) Most of the 
samples were female (56.40%), aged 21-25 years (22.90%), were single status (56.40%), occupation, 
student (31.90%), income 10,001-15,000 baht (21.00%) And there is a level of customer 
engagement in the coffee shop business group in Bangkok High level (Average 3.82) and; (2) The 
demographic factors in terms of age, status and income are different and there are differences in 
customer engagement in the coffee shops in Bangkok with statistical significance at the level of 
0.05. 
 
Keyword: Coffee shop, Business, Engagement 
 
1. บทนำ 

กาแฟเป็นเครื ่องดื่มที่มีความนิยม แม้ช่วงที่
ผ่านมาจะมีธุรกิจร้านกาแฟเปิดขึ ้นเป็นจำนวนมาก    
ไม่ว่าจะเป็นร้านกาแฟโบราณ ร้านกาแฟสดทั้งใหญ่และ
เล็กรวมไปถึงกาแฟพรีเมียมทั ้งที ่เป็นเฟรนไชส์จาก
ต่างประเทศและในประเทศที่เพิ่มขึ้นมากในช่วง 4-5 ปีที่
ผ่านมา และปิดตัวลงไปอย่างรวดเร็ว ซึ่งไม่ได้หมายความ
ว่า ผู้บริโภคจะเลิกดื่มกาแฟ ในทางกลับกันผู้บริโภค
กลับมีความชื่นชอบในรสชาติกาแฟมากขึ้น มีผู้คนให้
ความสนใจเพิ่มขึ้นทุก ๆ วัน ร้านกาแฟจึงมีส่วนสำคัญ
ผูกพันกับวิถีชีวิตคนสมัยนี้อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการคิด
แผนงาน อ่านตำรา โพสต์ขายของออนไลน์ เช็คราคาหุ้น 
เกิดความคดิ เจรจาธุรกิจ ถ่ายรูปลงโซเชียลมีเดีย มีหลาย
กิจกรรมที่สำเร็จในร้านกาแฟ อีกทั้งยังมีผู้ประกอบการ
ที่นำเอานวัตกรรมมาพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือมุ่งเน้นตอบสนอง
รูปแบบการใช้ชีวิตประจำวันที่เปลี่ยนไป เช่น กาแฟเพ่ือ
สุขภาพและเสริมความงาม กาแฟพร้อมดื ่มพรีเมียม 
หรือกาแฟผสมสำเร็จรูปที่มุ ่งเน้นผู้บริโภครุ่นใหม่ที่มี

พฤติกรรมการใช้ชีวิตเร่งรีบ และต้องการความสะดวกสบาย
มากขึ้น (Thailand-Tech, 2019) 

ปัจจุบันกาแฟถือได้ว่า เป็นเครื่องดื่มที่ได้รับ
ความนิยมแพร่หลายไปทัว่โลก ประชาชนนิยมบริโภคใน
ชีวิตประจำวัน ส่งผลให้ปริมาณความ ต้องการใช้กาแฟ
ของโลกเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2560-2561 มีอัตรา
การขยายตัวอยู ่ที ่ 1.06% โดยประเทศที่มีความต้องการ
กาแฟมากที่สุด ได้แก่ สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา บราซิล 
ญี่ปุ ่น ตามลำดับ รวมคิดเป็นสัดส่วนสูงถึง 64% ของ
ความต้องการทั้งหมด ในขณะที่ผลผลิตกาแฟของโลก
กลับมีอัตราการขยายตัวลดลง พื้นที่ปลูกกาแฟที่สำคัญ
ของโลก ได้แก่ บราซิล เวียดนาม โคลัมเบีย อินโดนีเซีย 
คิดเป็นสัดส่วน 66% ของผลผลิตทั้งหมด จะเห็นได้ว่า
ความต้องการใช้กาแฟมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ เป็น
ผลมาจากความนิยมในการบริโภคกาแฟที่เพิ่มสูงขึ้น 
แสดงถึงโอกาสในตลาดกาแฟโลกที่ผู ้ผลิตกาแฟไทย
สามารถเข้าไปเพ่ิม ปัจจุบันไทยส่งออกเมล็ดกาแฟไปยัง 
สหรัฐอเมริกาสูงสุด โดยปี 2561 มีอัตราการขยายตัว
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อยู่ที่ 74% ประเทศไทยมีความต้องการใช้เมล็ดกาแฟใน
ประเทศ ปี 2561 อยู่ที่ 95,000 ตันต่อปี แต่ภายในประเทศ
ผลิตได้เพียง 23,617 ตัน จึงต้องนำเข้าถึง 68,616 ตัน 
หรือคิดเป็น 72% เพื่อให้เพียงพอต่อความต้องการใช้
ภายในประเทศ จะเห็นได้ว่า ตลาดกาแฟทั้งในประเทศ
และต่างประเทศยังสามารถขยายตัวได้อีกมาก หาก
ผู้ผลิตสามารถพัฒนากระบวนการผลิตเพื่อเพิ่มผลผลิต 
รวมทั ้งพัฒนาคุณภาพกาแฟให้มีมาตรฐานแล้ว จะ
สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มและขยายโอกาสทางการตลาด
ได้เพ่ิมข้ึน (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) 

จากบทความข้างต้นจึงต้องการศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อความผูกพันของกลุ่มลูกค้าธุรกิจร้านกาแฟใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจร้านกาแฟ ทราบถึงปัจจัยที่ใช้ในการกระตุ้นหรือ
ส่งเสริมให้ลูกค้ามีความภักดีต่อร้านกาแฟนั้นมากขึ้น 

 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ และความ
ผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่ง 
ผลต่อความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดย
มุ่งศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันของกลุ่มลูกค้า
ธ ุรกิจร ้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่ม
ต ัวอย ่างได ้มาจากการส ุ ่มต ัวอย ่างประชากรที ่มี
พฤติกรรมชอบดื่มกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่
แน่นอนใช้วิธีการคำนวณหาจากกลุ่มตัวอย่าง สำหรับ
กรณีที่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรของ
ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) 
 

4. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 4.1 ทราบถึงแนวคิดทฤษฎีที ่ เก ี ่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันของกลุ่มลูกค้าธุรกิจร้าน
กาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.2 ทราบถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่
ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 4.3 สามารถนำผลการวิจัยครั้งนี้ไปเป็นข้อมูล
ในการประกอบการตัดสินใจในการปรับปรุงและพัฒนา
ธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5. การทบทวนวรรณกรรม 

 5.1 ข้อมูลกาแฟ  
ตลาดกาแฟมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องโดย

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาเติบโต 5.4% ต่อปี ปี 2557 เป็น
ผลมาจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการดื่มกาแฟของ
ผู้บริโภคชาวไทย ปัจจุบันนั้นหันมานิยมเข้าร้านกาแฟ
สดคั่วบดที่มีการตกแต่งร้านทันสมัย สะดวกสบายมี
บรรยากาศที่รื่นรมย์ ดึงดูดให้ลูกค้ามานั่งดื่มกาแฟมาก
ขึ้น ซึ่งเห็นได้จากอัตราการบริโภคกาแฟของคนไทย
เพิ่มขึ้นจาก 0.5 กิโลกรัมต่อคนต่อปี ดังนั้นจึงเห็นโอกาส
ในการเติบโตของธุรกิจในประเทศไทยยังมีได้อีกมาก ซึ่ง
ทำให้ธุรกิจร้านกาแฟได้รับความสนใจจากนักลงทุน
ชาวต่างชาติหลายรายในการเข้ามาประกอบธุรกิจร้าน
กาแฟ รวมทั้งบริษัทผู้ผลิตภายในประเทศไทยเองที่มี
กิจการเกี่ยวข้องกับกาแฟ ธุรกิจร้านอาหารตลอดจน
ผู้ประกอบการขนาดกลาง และขนาดย่อม (SMEs) ที่เข้า
มาลงทุนในธุรกิจนี้เพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้การแข่งขันใน
ธุรกิจร้านกาแฟมีความรุนแรงมากขึ้น เพื่อช่วงชิงส่วน
แบ่งตลาดจนทำให้ร้านค้าที่ไม่มีความพร้อม และต้อง
ออกจากธุรกิจกาแฟไปเป็นจำนวนมาก (มูลค่าตลาด
ธุรกิจร้านกาแฟ, 2562) 
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ธุรกิจร้านกาแฟออกได้เป็น 2 ประเภท คือ (1) 
คอฟฟ่ีช๊อป (Coffee Shop) ร้านทีมุ่่งเน้นขายกาแฟเป็น
หลักอาจจะมีเบอเกอรี่เป็นส่วนประกอบด้วยเล็กน้อย 
ทั้งนี้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของร้านกาแฟประเภทคอฟฟ่ี     
ช็อปคือคนรุ่นใหม่วัยทำงานและนักศึกษา ผู้ประกอบการ
ในธุรกิจร้านกาแฟประเภทคอฟฟี่ช็อปดำเนินกิจการใน
รูปแบบร้านเครือข่าย (Chained Coffee Shop) ครอง
ส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 75.0 ของมูลค่าตลาดคอฟฟ่ีช็อป
ท ั ้ งหมดหร ือม ูลค ่าประมาณ 6,000 ล ้านบาท โดย
ผู้ประกอบการรายใหญ่ คือ สตาร์บัคส์ของบริษัท สตาร์
บัคส์คอฟฟ่ี จํากัด ซึ่งวางตำแหน่งเป็นกาแฟพรีเมี่ยม
เจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง คาเฟอเมซอนของ
บริษัทปตท. จํากัด (มหาชน) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือ 
คนเดินทางหรือนักท่องเที่ยวเนื่องจากตั้งอยู่ในสถานี
บริการน้ำมันเป็นส่วนใหญ่ทรูคอฟฟีของบริษัท ทรูคอร์
ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) วางตำแหน่งผลิตภัณฑ์เป็น
กาแฟพรีเมี่ยมกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือ ผู้มีรายได้สูง  
กลยุทธ์หลักที่ผู้ประกอบการกลุ่มนี้เลือกใช้ คือ การขยาย
สาขาไปยังศูนย์การค้ามหาวิทยาลัยคอมมูนิตี ้มอลล์
ตลอดจนแหล่งชุมชนต่าง ๆ เพื ่อให้ลูกค้าเป้าหมาย
เข้าถึงสินค้าได้ง่ายส่งผลให้จำนวนร้านกาแฟในรูปแบบ
ร้านเครือข่ายมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 72.5 ของร้านคอฟ
ฟีซอ็ปทั้งหมด (2) คาเฟ่ (Café) ร้านกาแฟที่ขายอาหาร
ประเภทอ่ืนควบคู่ไปด้วยซึ่งมิได้ทั้งอาหารว่าง (Side Dish) 
และอาหารจานหลัก (Main Dish) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
คือ คนทำงานนักศึกษาและครอบครัวผู้นำตลาด คือ 
แบล็คแคนยอนของบริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศ
ไทย) จำกัด และเดอะคอฟฟี่บีนส์แอนด์ที่ลีฟของบริษัท 
ฟิโก้คอฟฟ่ี จำกัด (มูลค่าตลาดธุรกิจร้านกาแฟ, 2562)  

 5.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพัน
ของผู้บริโภค  

ในยุคปัจจุบันท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรง
แนวคิดที ่กำลังได้รับความสนใจ และความนิยมจาก
นักการตลาดอย่างมากแนวคิดหนึ่งก็คือแนวคิดเกี่ยวกับ

ความผูกพันของผู ้บริโภค (Calder, 2008) หากตรา
สินค้าใด ๆ ก็ตามสามารถที่จะสร้างความผูกพันร่วมกับ
ผู้บริโภคได้ตราสินค้านั้น ๆ ก็จะสามารถทำให้ผู้บริโภค
นึกถึงตราสินค้าของตนเองได้ก่อนตราสินค้าอ่ืน ๆ (พิชิต
ใจลูกค้าด้วย VOCM, 2553) นอกจากนี้ Keller (2008) 
ก็ยังได้กล่าวเพิ่มเติมไว้อีกว่า ความผูกพันสามารถเป็น
ปัจจัยสำคัญปัจจัยหนึ่งที่จะช่วยในการสร้างตราสินค้า
ให้มีความแข็งแกร่งได้ ตลอดจนสามารถทำให้ลูกค้าเกิด
เป็นความภักดี (Loyalty) ได้อีกด้วย ความสัมพันธ์
ระหว่างพนักงานกับองค์กรในมุมมองของความผูกพัน
ส่วนตัวกับการ หมายถึง สิ่งกระตุ้นในการจ้างงาน โดย
ส่งผลต่อความรู ้สึกของคนหนึ่ง ๆ ในพฤติกรรมการ
ทำงานที่จะช่วยสนับสนุนการทำงานด้วยการแสดงออก
ทางด้านกายภาพความรู้สึกและความคิด ซึ่งต่อมาได้มี
การนำแนวคิดของ Schaufeli et al. (2002) กล่าวว่า 
ความผูกพันว่าเป็นระดับของความรู้สึกนึกคิดที่คงอยู่
และมีการแพร่กระจายไปโดยไม่ได้ให้ความสนใจ แต่
เพียงวัตถุเหตุการณ์หรือพฤติกรรมโดยเฉพาะ 
 วิเลิศ ภูริวัชร (2555) กล่าวว่า การตลาดใน
ปัจจุบันมีการแข่งขันสูงขึ้นสินค้าและบริการมีความ
แตกต่างกันน้อยลงการพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน
กับตราสินค้าจะต้องเริ่มจากการพัฒนาสัมพันธภาพกับ
ลูกค้าผ่าน 4 ระดับ คือ (1) การสร้างให้ลูกค้าเกิดความ
มั่นใจ (Confidence) เป็นการสร้างให้ลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจและเชื่อถือในตัวองค์กรธุรกิจ (2) การสร้างให้
เกิดความซื่อสัตย์และความจริงใจ (Integrity) เป็นการ
สร้างให้ลูกค้ารู้สึกได้ว่าองค์กรมีความจริงใจและมีความ
เป็นธรรมในการให้บริการ (3) การสร้างให้ลูกค้าเกิด
ความภาคภูมิใจ (Pride) เป็นการสร้างให้ลูกค้ารู้สึกถึง
ความภูมิใจที่ได้ใช้สินค้า และ (4) การพัฒนาให้ลูกค้า
เกิดความหลงใหล (Passion) เป็นการสร้างให้ลูกค้าเห็น
เสน่ห์ของการใช้สินค้าจนทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีอะไรที่
จะสามารถมาแทนท่ีสินค้าท่ีใช้อยู่ได้ 
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5.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ศิรประภา นพชัยยา (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอนในสถานี
บริการน้ำมันปตท.ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคา
เฟ่อเมซอนในสถานีบริการน้ำมันปตท.ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ 6 ปัจจัย
ด้วยกัน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ปัจจัยด้านการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 
และปัจจัยด้านบุคลากรและกระบวนการให้บริการ ส่วน
ผลการวิจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ศึกษาว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ที ่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอนในสถานี
บริการน้ำมันปตท.ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
และปริมณฑลแตกต่างกันหรือไม่ โดยจากผลการวิจัย
พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟ
จากร้านคาเฟ่อเมซอนในสถานีบริการน้ำมันปตท.ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

อุษณะ อำนาจสกุลฤทธิ์  (2550) ศึกษาเรื ่อง
ปัจจัยที ่มีผลกระทบต่อความผูกพันต่อองค์การของ
ข ้าราชการสำน ักเลขาธ ิการนายกร ัฐมนตร ี  จำนวน         
175 คน ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ข้าราชการสำนักเลขาธิการ 
นายกรัฐมนตรีมีความผูกพันต่อองค์การในระดับปานกลาง 
พบว่า อายุ ระดับ การศึกษา ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 
เงินเดือน และตำแหน่งที่แตกต่างกัน ทำให้ความผูกพัน
ต่อองค์การที่แตกต่างกัน ส่วนเพศที่แตกต่างกันไม่ทำให้
ความผูกพันต่อองค์การแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้าน
ลักษณะงานที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพัน
ต่อองค์การ ได้แก่ ลักษณะงานที่รับผิดชอบ โอกาส
ก้าวหน้า ความพ่ึงพาได้ขององค์การ การพิจารณาความ

ดีความชอบ และความสัมพันธ์กับผู้บังคับบัญชาและ
เพ่ือนร่วมงาน  

อรอุสา เกษรสังข์ (2550) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
ผลต่อความผูกพันองค์กรของพนักงานธนาคารไทย
พาณิชย์สำนักงานใหญ่ พบว่า พนักงานที่ปฏิบัติงานใน
ธนาคารไทยพาณิชย์ สำนักงานใหญ่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ความพึงพอใจภาพรวมอยู่ในระดับมาก ที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด ได้แก่ ด้านความก้าวหน้าในงานที่ทำ รองลงมา คือ 
ด้านความสัมพันธ์ต่อเพื่อนร่วมงานผู้บังคับบัญชา และ 
ด้านเงินเดือนและสวัสดิการต่าง ๆ ส่วนด้านความยุติธรรม 
และด้านการมีส่วนร่วมในการบริหารงานมีน้อยที่สุด มี
ความผูกพันต่อองค์กรอย่างสูงมากในภาพรวม และใน
ทุก ๆ ด้านเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย คือ ความเชื่อมั่น
อย่างแรงกล้าในการยอมรับเป้าหมายและค่านิยมของ
องค์กร รองลงมา คือ ด้านความต้องการดำรงความเป็น
สมาชิกในองค์กรของตน ส่วนด้านความเต็มใจที่จะทุ่มเท
ความพยายามอย่างมากเพื่อองค์กร โดยพนักงานที่มี
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ระยะเวลา
ที่ปฏิบัติงาน และระดับตำแหน่งที่แตกต่างกัน จะมีความ
ผูกพันต่อองค์กรที่แตกต่างกัน มีระดับความผูกพันต่อ
องค์กรไม่แตกต่างกัน และผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจในงานกับความผูกพันต่อองค์กร 
พบว่า ในภาพรวมและด้านความก้าวหน้าในงานที่ทำ 
 
6. วิธีการดำเนินการวิจัย 

6.1 รูปแบบในการศึกษาวิจัย 
การศึกษาปัจจัยที ่ส่งผลต่อความผูกพันของ

กลุ่มลูกค้าธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับรายได้ และตัวแปรตาม คือ 
ความผูกพันของลูกค้า ได้แก่ ความมั่นใจในสินค้าหรือ
บริการ ความซื่อสัตย์และจริงใจในสินค้าหรือบริการ 
ความภาคภูมิใจในสินค้าหรือบริการ ความหลงใหลใน
สินค้าหรือบริการ  
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การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) และมีรูปแบบการ
วิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
รวมถึงการศึกษาจากเอกสาร ตำรา งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ทฤษฎี แนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง และเว็ปไซต์อ่ืน ๆ 

6.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และประชากร
กลุ่มตัวอย่าง 

แบบสอบถามการศึกษาความผูกพันของกลุ่ม
ลูกค้าธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
กลุ่มตัวอย่าง สำหรับผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านกาแฟ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจำนวนที ่แน่นอน    
การสุ ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี ้ใช้ตารางของ Taro 
Yamane แทนค่าสูตร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้จำนวน 420 คน (Taro Yamane, 1967) โดย
วิธีการสุ่มเฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มคนที่เคยใช้บริการร้าน
กาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทำการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามจำนวน 420 ชุด ซึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นออกเป็นเขตบางซื่อ เขตจตุจักร 
เขตลาดพร้าว เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขนสายไหม เขต
ดอนเมือง จึงทำการสำรวจ 7 เขต ๆ ละ 60 ชุด 
 
7. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

7.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง (ร้อยละ 56.40) ช่วงอายุ 21-25 ปี (ร้อยละ 
22.90) มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 56.40) อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา (ร้อยละ 31.90) รายได้ 10,001-15,000 บาท 
(ร้อยละ 21.00) 

7.2 ความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟ 
ผลการศึกษาพบว่า ระดับความผูกพันของลูกค้า

กลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) โดยกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีระดับความผูกพัน ด้านความมั่นใจในสินค้า

หรือบริการอยู่ในระดับมาก (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) 
รองลงมา คือ ด้านความซื่อสัตย์และจริงใจในสินค้าหรือ
บริการอยู่ในระดับมา (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) และน้อย
ที่สุด คือ ด้านความหลงใหลในสินค้าหรือบริการอยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) 
 
8. การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพัน
ของกลุ่มลูกค้าธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้พิจารณาประเด็นสำคัญเพื่อนำมาอภิปรายผล 
ดังนี้ 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาชีพที่แตกต่าง
กันมีความผูกพันของลูกค้ากลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ 
สถานภาพ รายได้ที่แตกต่างกันมีความผูกพันของลูกค้า
กลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบาย
ได้ดังนี้ (1) อายุ 41 ปีขึ้นไป มีระดับความผูกพันมากที่สุด 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 รองลงมา คือ 
อายุต่ำกว่า 15 ปี มีระดับความผูกพันอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และน้อยที่สุดคือ อายุ 16-20 ปี 
มีระดับความผูกพันอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.74 (2) สถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ ระดับ
ความผูกพันมากที่สุด อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.09 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส/อยู่ร่วมกัน มีระดับ
ความผูกพันอยู ่ในระดับมาก มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.97 
และน้อยที่สุด คือ สถานภาพโสด มีระดับความผูกพันอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 และ (3) รายได้ 
30,001 บาทขึ้นไป มีระดับความผูกพันมากที่สุด อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 รองลงมา คือ รายได้ 
25,000-30,000 บาท มีระดับความผูกพันอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และน้อยที่สุด คือ รายได้ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 มีระดับความผูกพันอยู่ใน
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ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 เนื่องจาก (1) อายุ 
จะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล และเป็นเครื ่องบ่งชี ้ถึง
ความสามารถในการทำความเข้าใจในเนื ้อหาและ
ข่าวสาร รวมถึงการรับรู้ต่าง ๆ ได้มากน้อยต่างกัน การมี
ประสบการณ์ในชีว ิตที ่ผ ่านมาแตกต่างกัน หรืออีก
ประการหนี่งคืออายุจะเป็น เครื่องบ่งชี้ถึงความสนใจใน
ประเด็นต่าง ๆ (2) การครองเรือนอาจแบ่งออกได้เป็น 
คนโสด สมรส หม้าย หย่า หรือแยกกันอยู ่ ลักษณะ
ความแตกต่างด้านขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อถือ
ทางด้าน ศาสนา ย่อมมีอิทธิพลต่อสถานภาพการสมรส 
สอดคล้องกับอรอุสา เกษรสังข์ (2550) ศึกษาเรื่องปัจจัย
ที่มีผลต่อความผูกพันองค์กรของพนักงานธนาคารไทย
พาณิชย์สำนักงานใหญ่ ผลการวิจัยพบว่า อายุที่แตกต่าง
กัน จะมีความผูกพันต่อองค์กรที่แตกต่างกัน และสอดคล้อง
กับอุษณะ อำนาจสกุลฤทธิ์ (2550) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่
มีผลกระทบต่อความผูกพันต่อองค์การของข้าราชการ 
สำนักเลขาธิการนายกรัฐมนตรี  ผลการวิจ ัยพบว่า 
เงินเดือนที่แตกต่างกันทำให้มีความผูกพันต่อองค์การที่
แตกต่างกัน 
 
9. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

9.1 ควรทำการขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้าง
ขึ้นโดยการเพิ่มกลุ่มตัวอย่างไปยังต่างจังหวัดมากขึ้น 

หรือครอบคลุมทั่วประเทศ เพื่อให้ครอบคลุมประชากร
ผู้ใช้บริการธุรกิจร้านกาแฟได้มากขึ้น  

9.2 ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
อ่ืน ๆ  เช่น กานสัมภาษณ์เจาะลึก (In-Depth Interview) 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายหรือเจาะจงมากข้ึน 

9.3 เนื่องจากแบบจำลองจากผลการวิจัยนั้น 
แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันกับลูกค้า
ในกลุ่มธุรกิจร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร เพียง 
60 % แสดงว่า อาจมีปัจจัยอื่นที่ผู้วิจัยยังมิได้คำนึงถึง 
และไม่ได้ระบุรวมเข้าไปในงานวิจัยนี้ ดังนั้นผู้วิจัยขอ
เสนอให้ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติมในการทำ
วิจัยในอนาคต เช่น  สินค้ามีความแตกต่างจากร้านอ่ืน 
จำหน่ายสินค้าที่ร้านกาแฟสมัยใหม่ไม่มีมาตรฐานของ
อุปกรณ์ภายในร้าน เช่น เครื่องชั่ง ตวง วัด ภาชนะที่ใส่
กาแฟไม่ยับยูยี่ หรือมีตำหนิ การจัดผังร้านที่สะดวกใน
การซื้อสินค้า เช่น ความกว้างของทางเดินที่พอเหมาะ 
การตกแต่งร้านค้าให้สวยงาม ทันสมัย การแต่งกายที่
สะอาดของผู้ขาย มารยาทในการให้บริการ เช่น การส่งมอบ
สินค้าให้แก่ลูกค้าด้วยความถนุถนอม ไม่กระแทกกระทั้น 
การกล่าวคำทักทายเมื่อลูกค้าเข้าร้าน และคำกล่าวขอบคุณ
หลังจากซื้อสินค้า เป็นต้น
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