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บทคัดย่อ  
บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ และความผูกพันในตราสินค้าที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ซ้้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟของร้านสะดวกซือ้ในกรุงเทพมหานคร รูปแบบการวิจัย

เป็นการวิจัยเชงิปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซือ้กาแฟในร้านสะดวกซือ้ จ้านวน 385 คน 

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการวิเคราะห์

การถดถอยพหุคุณด้วยวิธี Enter ผลการวิจัยพบว่า อัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ และความผูกพันในตรา

สินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาธุรกิจก าแฟในร้านสะดวกซือ้ 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.526-0.679 มีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.685 และ      

มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์รวมเท่ากับร้อยละ 46.90 (R2=0.469) ซึ่งจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า อัตลักษณ์

ในตราสินค้าสามารถสร้างความน่าเชื่อถือและเพิ่มโอกาสในพฤติกรรมการซื้อซ้้าและการแนะน้าต่อให้กับผู้บริโภค 

นอกจากนี้การรับรู้รสชาติและความผูกพันในตราสินค้าที่เป็นปัจจัยในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดก็สามารถ

น้าไปสู่พฤติกรรมการซือ้ซ้้าในระดับที่สูงขึน้ 
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Abstract  
This Article aimed to study the brand identity, perceived taste and brand engagement influencing repeat 

purchase behavior of consumers: A case study of coffee business in convenience stores in Bangkok. The research 

design is quantitative research. Samples in this study were 385 samples of consumers coffee business in 

convenience stores, Bangkok using accidental random sampling sample size. The research tool in this study was 

a questionnaire, which was statistically analyzed by using multiple regression analysis by Enter. The research 

results were found as follows the brand identity, perceived taste and brand engagement influencing repeat 

purchase behavior of consumers in Bangkok: A case study of coffee business in convenience stores. And, the 

correlation coefficient scales were 0.526-0.679; whereas the multiple correlation coefficient scales were 0.685 

Furthermore, the multiple linear regression analysis had an overall predictive scale of 46.90% (R2=0.469) The 

findings of this study ascertained that brand identity could contribute to customer reliability and increase the 

chances of repeated purchases behavior and further recommendation to others. Furthermore, perceived taste 

and brand engagement as significant factors in identifying their strategic marketing plans to enhance higher 

repeat purchase behavior. 
 

Keywords: Brand Identity; Perceived Taste; Brand Engagement; Repeat Purchase Behavior 
 

บทน้า  

ธุรกิจกาแฟในร้านสะดวกซ้ือก้าลังเติบโตอย่างรวดเร็วอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงของ

วิถีชีวิตที่เร่งรีบและการขยายตัวของเมือง ผู้บริโภคเริ่มรู้จักตราสินค้าของธุรกิจกาแฟในร้านสะดวกซ้ือ       

มากขึ้น และจากความพยายามทางการตลาดที่เขม้ขน้ส่งผลให้ธุรกิจมีการสร้างสรรคแ์ละร่วมมือกับ

คนดังหรืออินฟลูเอนเซอร์ในท้องถิ่นสร้างตราสินค้าให้สามารถรักษาสถานะที่แข็งแกร่งในตลาด 

(Zahra, 2025) โดยในปี 2566 ธุรกิจกาแฟมีมูลค่ากว่า 60,000 ล้านบาท ซ่ึง 35,000 ล้านบาท       

เป็นการบริโภคในบ้านเติบโตร้อยละ 10 และบริโภคนอกบ้าน 20,000 ล้านบาท ซ่ึง 17,000 ล้านบาท 

เป็นร้านกาแฟที่อยู่ในสถานีบริการน้้ามันเติบโตร้อยละ 25 ต่อปี และมีโอกาสเติบโตได้มากขึ้นด้วย

อัตราการบริโภคกาแฟเพิ่มเป็น 300 แก้วต่อคนต่อปี ซ่ึงจากเดิม 150 แก้วต่อคนต่อปี (กัญณัฏฐ์ บุตรดี, 2567) 

สะท้อนถึงการเติบโตของตลาดอยา่งมีนัยส้าคัญ และพฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน 

จากการบริโภคกาแฟส้าเร็จรูปสู่กาแฟสดและกาแฟพิเศษ โดยกลุ่มผู้บริโภคแต่ละเจนเนอเรช่ันจะมี

ความต้องการต่างกัน ตั้งแต่เจนเนอเรช่ัน G ที่เน้นความสะดวกไปจนถึงเจนเนอเรช่ัน Y และเจนเนอเรช่ัน Z        

ที่ให้ความส้าคัญกับประสบการณ์ ไลฟส์ไตล์ และความยั่งยืน ส่งผลให้รูปแบบของธุรกิจกาแฟมีความ

หลากหลายมากขึ้นในเชิงโครงสร้างธุรกิจ โดยข้อมูลกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พบว่า ข้อมูลการจดทะเบียน

ธุรกิจในปี 2568 ช่วงเดือนมกราคมถึงเดือนมิถุนายน มีการจัดตั้งธุรกิจใหม่ 415 ราย เพิ่มขึ้นจากปีก่อน      

ร้อยละ 8.9 แต่ทุนจดทเบียนลดลงร้อยละ 33.7 ส่วนใหญ่ร้อยละ 96 เป็นธุรกิจขนาดเล็ก และตั้งอยู่
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ในกรุงเทพมหานครถึงร้อยละ 33 สะท้อนถึงภาพการแขง่ขันที่สูงและความสนใจในตลาดกาแฟอย่างต่อเนื่อง 

และข้อมูลผลประกอบการย้อนหลัง พบว่า รายได้รวมของธุรกิจกาแฟอยู่ในระดับทรงตัว แต่ก้าไรสุทธิ        

เริ่มลดลงอยา่งต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ผลิต ขณะที่ธุรกิจประเภทกาแฟในร้านสะดวกซ้ือสามารถ

รักษาอัตราส่วนก้าไรสุทธิเฉลี่ยที่ร้อยละ 17.5 ที่สะท้อนถึงความท้าทายในการบริหารจัดการต้นทุน

และสร้างความแตกต่างในตลาดที่อ่ิมตวั (กองขอ้มูลธุรกิจ ส่วนประมวลผลและวเิคราะห์ขอ้มูลธุรกิจ, 2568) 

ธุรกิจกาแฟในร้านสะดวกซ้ือในพื้นที่กรุงเทพมหานครมีจ้านวนมากขึ้นถึง 4,556 สาขา        

คดิเป็นร้อยละ 44 ของจ้านวนสาขาที่จดทะเบียนทั้งหมดในประเทศไทยในปี 2565 ซ่ึงกาแฟสดในร้านสะดวก

ซ้ือจะสามารถตอบสนองความต้องการของ ผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น       

ธุรกิจร้านกาแฟในร้านสะดวกซ้ือจึงเป็นทางเลือกที่ตอบสนองความต้องการของบุคคลในสังคมได้เป็นอย่างมาก 

เนื่องจากมีการให้บริการที่หลากหลายทั้งสินคา้อุปโภคและบริโภค โดยเฉพาะกลุ่มนักศึกษาและกลุ่มวัยท้างาน    

ที่ตัดสินใจซ้ือกาแฟสดในร้านสะดวกซ้ือมากขึ้น (อตินุช กอวีรสกุลชัย และธีรวีร์ วราธรไพบูลย์, 2565)       

อีกทั้งธุรกิจกาแฟในร้านสะดวกซ้ือมีจ้านวนมากขึ้น มีการแข่งขันสูง มีความผันผวนของสภาวะเศรษฐกิจ      

ซ่ึงรวมไปถึงสงครามราคาและการส่งเสริมการแข่งขันที่สูงที่ส่งผลต่อสัดส่วนก้าไรที่ลดลง จึงท้าให้

ผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟในร้านสะดวกซ้ือจ้าเป็นต้องหากลยุทธ์ที่จะสามารถสร้างพฤติกรรมการซ้ือซ้้า     

ของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และจากการศึกษาวิจัยได้พบว่า การจะท้าให้ผู้บริโภคเกิด

พฤติกรรมการซ้ือซ้้าจ้าเป็นต้องอาศัยปัจจัยอัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ และความผูกพัน

ในตราสินค้ามาสร้างให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ้้ากาแฟในร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

(Agniatussalam & Astuti, 2024; Oktaviana et al., 2024; Zahra, 2025) โดย เครื่ องดื่ มกาแฟสด      

เป็นเครื่องดื่มที่มีความสดใหม่ รสชาติและปริมาณที่เป็นมาตรฐาน มีคุณภาพเป็นที่น่าพึงพอใจและ

มีอัตลักษณ์เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค พร้อมกับท้าเลที่ตั้งในร้านสะดวกซ้ือมีความสะดวกต่อการ

เดินทางมาใช้บริการ และจากข้อมูลของศูนย์วิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคในปี 2567 พบว่า ผู้บริโภค         

ในกรุงเทพมหานครมากกวา่ร้อยละ 68 เคยซ้ือกาแฟจากร้านสะดวกซ้ืออย่างน้อยสัปดาห์ละ 2 ครั้ง

และในกลุ่มนีก้วา่ร้อยละ 53 กล่าวว่า มีตราสินค้าที่ซ้ือประจ้าโดยให้เหตุผลหลัก คอื การรับรู้รสชาติ

และความคุน้เคยตราสินค้า จึงท้าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ืออยา่งต่อเนื่อง ซ่ึงสะท้อนได้ว่า พฤติกรรม

การซ้ือซ้้าไม่ได้เกิดจากปัจจัยด้านราคาเพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงองคป์ระกอบด้านจิตวทิยาและด้านอารมณ์

ต่อตราสินคา้ด้วยเช่นกัน (กัญญาพัชร์ พัฒนาโภคนิสกุล, สิรินทรา สังขท์อง และนิมิต ซุ่นสั้น, 2567) 

Agniatussalam & Astuti (2024) ได้กล่าวว่า อัตลักษณ์ในตราสินค้าถือเป็นคุณสมบัติพิเศษ      

ที่ท้าให้เกิดความเข้าใจในภาพลักษณ์และช่ือเสียงในตราสินคา้สามารถผลักดันการใช้ทรัพยากรทาง

การตลาดและการตัดสินใจที่ส้าคัญที่จะน้าไปสู่การกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลับมาซ้ือซ้้าได้อย่างต่อเนื่อง

และในระดับที่สูงขึ้น นอกจากนี้การศึกษาของ Khan, Kamran & Bino (2021) ได้กล่าวว่า ธุรกิจที่มี    
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อัตลักษณ์ในตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะสามารถสร้างเอกลักษณ์และความไว้วางใจของผู้บริโภคได้      

โดยธุรกิจจะสามารถสร้างผลก้าไรที่สูงขึ้น เนื่องจากตราสินค้าเหล่านี้จะบ่งบอกถึงความเป็น           

อัตลักษณ์ในธุรกิจ โดยทั่วไปแล้วตราสินค้าจะสามารถประหยัดต้นทุนให้กับผู้บริโภคและจะเลือกใช้

ตราสินค้าที่ได้มีประสบการณ์ใช้จริง ซ่ึงอัตลักษณ์ในตราสินค้าจะเป็นปัจจัยส้าคัญที่น้าไปสู่

ความส้าเร็จของตราสินค้าของธุรกิจและเป็นภาพลักษณ์ที่ช่วยลดความเสี่ยงในการซ้ือของผู้บริโภค 

โดยผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือซ้้าที่เกิดจากพฤติกรรมที่วางแผนไว้และเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง    

ที่น้าไปสู่การตัดสินใจซ้ือสินค้านั้น ๆ  (Osmanova et al., 2023) การศึกษาของ Wanda & Nurainun (2023)        

ได้กล่าวว่า การรับรู้รสชาติทีเ่ป็นรูปลักษณ์ กลิ่น และรสชาติจะเป็นวธิีการที่ท้าให้เกิดการเลือกสินค้า

ที่แตกต่างกันไป และเป็นคุณลักษณะของสินคา้ที่ผู้บริโภคได้พิจารณาเม่ือจะซ้ือ ซ่ึงตัวบ่งช้ีได้ถึงการ

รับรู้รสชาติจะสามารถสังเกตได้จากกลิ่น รสชาติ และการกระตุ้นในปากที่จะน้าไปสู่การตัดสินใจซ้ือ

อย่างต่อเนื่องหรือตัดสินใจซ้ือในอนาคต นอกจากนี้การศึกษาของ Abas & Tuti (2024) ได้กล่าวว่า 

การรับรู้รสชาติเป็นประสาทสัมผัสส้าคัญที่ท้าให้ผู้บริโภคก้าหนดคุณค่าทางโภชนาการที่เปรียบได้กับ

คุณภาพสูงทั้งในด้านส่วนผสมและเนือ้สัมผัส ซ่ึงตัวบ่งช้ีของการรับรู้รสชาติจะประกอบด้วย รสชาติ 

กลิ่น รูปลักษณ์ และเนื้อสัมผัส เพื่อสร้างความประทับใจที่ดีให้กับ ผู้บริโภคและเกิดความพึงพอใจ 

หากผู้บริโภคซ้ือสินค้าที่น้าเสนอสินค้าที่มีคุณคา่ก็จะมีแนวโน้มที่สนใจซ้ือซ้้าอีกครั้ง (Moon & Ji, 2023) และ

การศึกษาของ Qadri, Asri & Andelson (2024) ได้กล่าวว่า ความผูกพันในตราสินค้าเป็นการท้า

การตลาดและการส่งเสริมตราสินค้าที่สามารถเพิ่มความส้าเร็จของสินค้าได้ โดยความผูกพันในตราสินค้า    

จะมีความสัมพันธ์ที่น้าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ้้าที่เป็นแนวโน้มในการซ้ือสินค้าหรือบริการที่เหมือนกัน 

ตราสินค้าเดียวกัน และจากธุรกิจเดียวกันอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้การศึกษาของ Rifaldi & Gaffar (2022)       

ได้กล่าวว่า ความผูกพันในตราสินค้าเป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า

ผ่านพฤติกรรมการซ้ือ โดยทั่วไปจะอยู่ในรูปแบบของพฤติกรรม่ีเกิดขึ้นตามธรรมชาติ ซ่ึงมอบคุณคา่   

ที่มากขึ้นให้กับตราสินค้า โดยความผูกพันในตราสินค้าจะสามารถสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์

ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นที่ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและคุณค่าของผู้บริโภคที่จะ

น้าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภคได้ (Omran, 2021) 

 บทความวิจัยนี้สามารถน้าไปไปสู่การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับอัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้

รสชาติ และความผูกพันในตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภค กรณีศึกษา

ธุรกิจกาแฟของร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษานีค้าดว่าจะได้รับประโยชน์เชิงวิชาการที่เป็น

องค์ความรู้เชิงทฤษฎีเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างอัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสช าติ          

ความผูกพันในตราสินค้า และพฤติกรรมการซ้ือซ้้า พร้อมกับส่งเสริมการบูรณาการแนวคดิศาสตร์

ด้านการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อใช้เป็นพื้นฐานในการศึกษาและวิจัยในอนาคต ประโยชน์ภาคเอกชน      
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ที่สามารถน้าผลการวิจัยไปใช้ในการออกแบบกลยุทธ์การสร้างอัตลักษณ์ที่ตรงกับภาพลักษณ์           

ที่ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจถึงรสชาติที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้า เพื่อใช้ในการพัฒนาสินค้าให้

สอดคล้องกับความต้องการของกลุม่เป้าหมาย และสร้างความผูกพันในตราสินค้า เพื่อเพิ่มความภักดี

ดีและเพิ่มยอดขายในระยะยาว 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาอัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ และความผูกพันในตราสินค้าที่มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟของร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานของการวิจัย  

 สมมติฐานที่ 1 อัตลักษณ์ในตราสินค้ามีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้า 

 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้รสชาติมีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้า 

 สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันในตราสินค้ามีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้า 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่มุ่งเน้นเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ ซ้ือ

กาแฟในร้านสะดวกซ้ือ โดยผู้วิจัยได้มีการก้าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดและทฤษฎีของ 

Minh, Huong & Ha (2022); Azziz & Ahmed 2023); Chen et al. (2024); Qadri, Asri & Andelson (2024)                     

ที่ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ คือ อัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ และความผูกพันในตราสินค้า 

ส่วนตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟในร้านสะดวกซ้ือ        

ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

อัตลักษณ์ในตราสินค้า 

การรับรู้รสชาต ิ

ความผูกพันในตราสินค้า 

พฤติกรรมการซือ้ซ้้าของผู้บริโภค 

กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟในร้าน

สะดวกซือ้ 

ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยสามารถสรุปการทบทวนวรรณกรรมที่ใช้ในการศึกษา

วจิัยในครั้งนีไ้ด้ดังนี้ 

1. อัตลักษณ์ในตราสินค้า (Brand Identity) เป็นรูปแบบของเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ที่ธุรกิจต่าง ๆ       

รักษาและเพิ่มให้เกิดการรับรู้ในการสร้างความแตกต่างจากคู่แขง่ พร้อมกับพัฒนามูลค่าตราสินค้า

และความภักดีของผู้บริโภคให้สามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าได้           

การพัฒนาและรักษาอัตลักษณ์ตราสินค้าที่ดีจะสามารถน้าไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีที่ท้าให้ผู้บริโภค      

เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ้้าในสินค้านั้น ๆ อย่างต่อเนื่อง (Agniatussalam & Astuti, 2024) นอกจากนี้    

อัตลักษณ์ในตราสินค้ายังเป็นสถานะการรับรู้และสภาวะทางจิตวทิยาของความมีเหตุผลของผู้บริโภค

ที่มีต่อการรับรู้ รู้สึก และเห็นคุณค่าของความเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า การระบุตราสินค้าให้

ผู้บริโภครับรู้จะเป็นการแสดงออกถึงอัตลักษณ์ภายใต้อิทธิพลของความคล้ายคลึงกันของตราสินค้า 

ความโดดเด่นของตราสินค้า ประโยชน์ทางสังคมของตราสินค้า และประสบการณ์ที่น่าจดจ้าเกี่ยวกับ

ตราสินค้า การสร้างตราสินค้าในธุรกิจจะเป็นกลยุทธ์สู่ความส้าเร็จในการน้าเสนอคุณค่าและ        

การตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคที่ได้รับประโยชน์จากการสร้างตราสินค้า ซ่ึงจะมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภค (Khan, Kamran & Bino, 2021) 

2. การรับรู้รสชาติ (Perceived Taste) เป็นการรับรู้ถึงรูปลักษณ์ กลิ่น รสชาติ เนื้อสัมผัส 

และอุณหภูมิที่ล้วนเป็นองค์ประกอบของรสชาติ โดยรสชาติจะเป็นวิธีการหนึ่งที่เป็นปัจจัยส้าคัญ          

ที่ส่งผลต่อการยอมรับของผู้บริโภค การรับรู้รสชาติที่ผู้บริโภคยอมรับได้จะส่งผลต่อพฤติกรรมการ    

ซ้ือซ้้าที่สูงขึ้นและหากคุณภาพของรสชาติเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคก็จะสะท้อนให้เกิด

ความพึงพอใจได้เช่นกัน (Oktaviana et al., 2024) โดยรสชาติจะเป็นความโดดเด่นเฉพาะตัวของ

สินค้าและเป็นผลลัพธท์ี่สัมผัสได้จากลิน้ เพดานปาก แก้ และบางส่วนที่สัมผัสได้จากล้าคอ อีกทั้งเป็น

การผสมผสานการรับรู้ทางประสาทสัมผัสจากประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ การมองเห็น การได้ยนิ 

การได้กลิ่น การรับรส และการสัมผัส สินค้าประเภทเครื่องดื่มจะมุ่งหวังที่จะให้ได้คุณภาพที่ดีที่สุด      

ที่สอดคล้องกับคุณลักษณะของสินค้า ซ่ึงจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ ผู้บริโภคและ

สามารถน้าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ้้าได้ (Prastowo, Manunggal & Perman, 2024) 

3. ความผูกพันในตราสินค้า (Brand Engagement) เป็นการมีส่วนร่วมในตราสินค้าของ

ผู้บริโภคที่เป็นกิจกรรมเชิงความเขา้ใจ อารมณ์ ประสบการณ์ และพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับตราสนิคา้ 

ซ่ึงมีลักษณะเชิงบวกที่เกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคหรือตราสินค้า และสามารถสร้าง

ความเช่ือมโยงทางอารมณ์ระหวา่งผู้บริโภคกับตราสินค้า ซ่ึงจะส่งผลท้าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ้้า

ของผู้บริโภคในระดับที่สูงขึ้นได้ (Zahra, 2025) เช่นเดียวกับการศึกษาของ Qadri, Asri & Andelson (2024)          
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ที่กล่าวว่า การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคที่เกิดจากประสบการณ์ในตราสินค้าและคุณคา่ของ ผู้บริโภค      

ที่เข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างแรงผลักดันทีช้ี่น้าให้เกิดกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภค ซ่ึงเกี่ยวข้อง

กับความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค อีกทั้งความผูกพันในตราสินค้าจะเป็นแรงผลักดัน            

ที่ขับเคลื่อนกระบวนการคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือซ้้าในอนาคต  

(Omran, 2021) 

4. พฤติกรรมการซ้ือซ้้า (Repeat Purchase) เป็นรูปแบบหนึ่งของพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

หรือบริการอย่างสม้่าเสมอหรือความปรารถนาที่จะซ้ือสินค้าหรือบริการที่เคยซ้ือไปแล้วซ้้าอีก          

ซ่ึงสะท้อนถึงความตั้งใจอยา่งแรงกล้าของผู้บริโภคที่จะซ้ือสินคา้เดิมซ้้าในอนาคต (Qadri, Asri & Andelson, 2024) 

นอกจากนีพ้ฤติกรรมการซ้ือซ้้าจะเป็นแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าซ้้าจากตราหนึ่งและเป็นกระบวน

การที่ผู้บริโภคเลือกที่จะซ้ือสินค้าจากตราสินค้าเดิมอีกครั้ง หลังจากการซ้ือครั้งแรก โดยพฤติกรรม

การซ้ือซ้้าจะบง่ช้ีที่ส้าคัญที่จะท้าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในตราสินค้า และมีความส้าคัญอยา่งยิ่งต่อ

ความส้าเร็จและผลก้าไรที่ย่ังยืนของธุรกิจ (Kirubakaran & Murugan, 2025) ซ่ึงจะได้รับอิทธิพลจาก

ปัจจัยต่าง  ๆที่เป็นอัตลักษณ์ในตราสินคา้ การรับรู้รสชาติ และความผูกพันในตราสินคา้โดยปัจจัยเหล่านี้จะ

เป็นปัจจัยที่สามารถสร้างให้เกิดพฤติกรรมในการซ้ือในระดับที่สูงขึ้นเช่นกัน (Zahra, 2025)  
 

วิธีด้าเนินวิจัย  

งานวจิัยนีเ้ป็นการวจิัยเชิงปริมาณ มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

โดยด้าเนินการเก็บข้อมูลในพื้นทีก่รุงเทพมหานคร ประชากร คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซ้ือ

กาแฟในร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงไมท่ราบจ้านวนที่แน่นอน กลุ่มตัวอยา่ง คอื ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่

ซ้ือกาแฟในร้านสะดวกซ้ือ จ้านวน 385 คน ซ่ึงใช้วิธีการค้านวณกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ 

Cochran (1977) ใช้วิธีการคัดเลือกแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

แบ่งเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 1) แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 

เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ้านวน 6 ข้อ ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับอัตลักษณ์

สินค้าที่พัฒนามาจากแนวคิดของ Azziz & Ahmed 2023) จ้านวน 8 ข้อ ส่วนที่ 3 แบบสอบเกี่ยวกับการรับรู้

รสชาติที่พัฒนามาจากแนวคิดของ Chen et al. (2024) จ้านวน 5 ข้อ ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับ               

ความผูกพันในตราสินค้าที่พัฒนามาจากแนวคิดของ Minh, Huong & Ha (2022) จ้านวน 6 ข้อ และส่วนที่ 5 

แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือซ้้าที่พัฒนามาจาก Qadri, Asri & Andelson (2024) จ้านวน 7 ข้อ         

เม่ือผู้วิจัยได้ด้าเนินการสร้างและพัฒนาแบบสอบถามแล้ว จึงด้าเนินการตรวจสอบคุณภาพของ

แบบสอบถามด้วยการให้ผู้เช่ียวชาญที่มีความเช่ียวชาญเกี่ยวกับธุรกิจกาแฟในร้านสะดวกซ้ือตรวจ

แบบสอบถาม จ้านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หารายข้อของความสอดคล้องระหว่าง

ข้อค้าถามกับตัวแปรที่ท้าการวัด ซ่ึงการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ท้าการตรวจสอบแล้วพบว่า ค่าดัชนีความ
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สอดคล้องที่ท้าการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หารายขอ้ได้ 0.67-1.00 ซ่ึงมีค่าเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก้าหนดเม่ือได้มี

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือจากผู้เช่ียวชาญแลว้ ผู้วิจัยจึงท้าการนา้แบบสอบถามที่ผ่านเกณฑไ์ปทดลอง

ใช้กับกลุ่มตัวอยา่งที่มีลักษณะเหมือนกับประชากรที่ใช้ในการศึกษา จ้านวน 30 ชุดซ่ึงการทดสอบเครื่องมือ

ครั้งนีส้ามารถแสดงคา่ได้ดังตารางที่ 1 
 

ตารางท่ี 1 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวจิัย 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

อัตลักษณ์ในตราสินค้า 0.830 

การรับรู้รสชาติ 0.817 

ความผูกพันในตราสินค้า 0.846 

พฤติกรรมการซือ้ซ้้า 0.894 
 

จากตารางที่ 1 แสดงผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย พบว่า แบบสอบถามที่ได้

ด้าเนินการทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะเหมือนกับประชากรที่ใช้ในการศึกษาจ้านวนทั้ง 30 ชุด 

สามารถค้านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคได้ คือ ปัจจัยอัตลักษณ์ในตราสินค้ามีค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ที่ 0.830 ปัจจัยการรับรู้รสชาติมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ที่ 0.817 ปัจจัยความ

ผูกพันในตราสินค้ามีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ที่ 0.846 และพฤติกรรมการซ้ือซ้้ามีค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาอยูท่ี่ 0.894 ซ่ึงทุกตัวแปรมีค่ามากกวา่ 0.70 ที่ผ่านเกณฑ์ที่ได้ก้าหนดไว ้จึงน้าแบบสอบถาม      

ที่ได้ไปแจกจริงกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ ซ้ือกาแฟในร้านสะดวกซ้ือ       

จ้านวน 385 คน ต่อไป 

 การวิเคราะห์ผลการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ผลการวิจัยที่แบ่งออกเป็น        

3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่ประกอบด้วย เพศ 

อายุ อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนด้วยการหาค่าร้อยละ ส่วนที่ 2 เป็นการวิเคราะห์

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่ประกอบด้วย อัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ 

ความผูกพันในตราสินค้า และพฤติกรรมการซ้ือซ้้าด้วยการหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

โดยการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยที่ได้นั้นจะแปลความหมายตามแนวคิดของ Best (1981)           

ที่ว่า “ค่าเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง น้อยที่สุด” “ค่าเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถึง น้อย” “ค่าเฉลี่ย 

2.50-3.49 หมายถึง ปานกลาง” “ค่าเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถึง มาก” และ “ค่าเฉลี่ย 4.50-5.00 

หมายถึง มากที่สุด” และส่วนที่ 3 เป็นการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานการวจิัย     

ที่ประกอบด้วย สมมติฐานที่ 1 อัตลักษณ์ในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้า สมมติฐานที่ 2      

การรับรู้รสชาติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้า และสมมติฐานที่ 3 ความผูกพันในตราสินค้า         

มีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้าด้วยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
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ผลการวิจัย 

การศึกษาเกี่ยวกับอัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ และความผูกพันในตราสินค้า         

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟของร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจัยได้ท้าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซ้ือกาแฟในร้านสะดวกซ้ือ 

จ้านวน 385 คน ซ่ึงส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงร้อยละ 54.03 มีอายุอยู่ในช่วง 

20-30 ปีร้อยละ 50.13 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทร้อยละ 61.04 โดยมีสถานภาพโสดร้อยละ 69.87 

และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท ร้อยละ 41.82 ซ่ึงเมื่อได้ท้าการวเิคราะห์ผลการวจิยั

เกี่ยวกับตัวแปรอิสระที่เป็นอัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ ความผูกพันในตราสินคา้ และตัวแปรตาม

เป็นพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟในร้านสะดวกซ้ือในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

สามารถแสดงผลการวเิคราะห์ระดับความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบได้ดังตารางที่ 2 
 

ตารางท่ี 2 การวเิคราะห์ระดับความคดิเห็นของตัวแปร 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ระดับของ 

ตัวแปร 

อัตลักษณ์ในตราสินค้า 4.36 0.463 มาก 

การรับรู้รสชาต ิ 4.27 0.474 มาก 

ความผูกพันในตราสินค้า 4.28 0.521 มาก 

พฤติกรรมการซือ้ซ้้า 4.36 0.481 มาก 
 

จากตารางที่ 2 แสดงผลการวเิคราะห์ระดับความคดิเห็นของตัวแปร พบว่า ตัวแปรอัตลักษณ์

ในตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยูใ่นระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.463 ตัวแปรการรับรู้รสชาติมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.474 ตัวแปรความผูกพันในตราสินคา้มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.521 และตัวแปรพฤติกรรมการซ้ือซ้้ามีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก       

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.481 

 ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ที่ว่า อัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ และความผูกพัน      

ในตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟของร้านสะดวกซ้ือ       

ในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้ท้าการทดสอบสมมติฐาน เพื่อการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

อิสระและตัวแปรตาม และจะน้าผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวเิคราะห์นีไ้ปใช้พยากรณค์า่ตัวแปร

ที่ได้ด้วยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคุณ ซ่ึงผลการวจิัยที่ได้สามารถล้าดับเป็นขัน้ตอนดังต่อไปนี้ 
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 ขั้นที่ 1 ผู้วิจัยได้ท้าการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร เพื่อหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

และท้าการทดสอบเพื่อหาค่า Tolerance และค่า VIF ที่เป็นการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการ

วเิคราะห์สถิติการถดถอยพหุคูณ ซ่ึงผลการทดสอบเบีย้งต้นสามารถแสดงได้ดังตารางที่ 3 
 

ตารางท่ี 3 การทดสอบข้อมูลเบื้องต้น 

ตัวแปร 
พฤติกรรม 

การซือ้ซ้้า 

อัตลักษณ์ 

ในตราสินค้า 

การรับรู้ 

รสชาติ 

ความผูกพัน 

ในตราสินค้า 
Tolerance VIF 

พฤติกรรมการซื้อซ้้า 1.000 0.526* 0.617* 0.627*   

อัตลักษณ์ในตราสินค้า  1.000 0.638* 0.604* 0.539 1.855 

การรับรู้รสชาติ   1.000 0.679* 0.457 2.189 

ความผูกพันในตราสินค้า    1.000 0.490 2.043 
  

จากตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ที่ประกอบด้วย ตัวแปรอัตลักษณ์      

ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ ความผูกพันในตราสินค้า และพฤติกรรมการซ้ือซ้้า โดยตัวแปรดังกล่าว

ได้ท้าการทดสอบเบื้องต้นแล้วพบวา่ ตัวแปรอัตลักษณ์ในตราสินคา้ การรับรู้รสชาติ ความผูกพันในตราสินค้า 

และพฤติกรรมการซ้ือซ้้ามีค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์โดยรวมอยูร่ะหว่าง 0.526-0.679 ซ่ึงแสดงได้ว่า 

ตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันเอง และเม่ือพิจารณาค่า Tolerance พบว่า ค่าที่ได้อยู่ที่ 0.457-0.539        

ซ่ึงมีค่าไม่เข้าใกล้ 0 ส่วนค่า VIF ของตัวแปรอิสระที่ได้ พบว่า มีค่าที่ได้อยู่ที่ 1.855-2.189 ซ่ึงมีค่า   

น้อยกว่า 10 ที่ท้าให้ปัจจัยตัวแปรอัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ และความผูกพันในตราสินค้านี้          

ไม่พบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ จึงเป็นไปตามเกณฑ์ข้อตกลงเบื้องต้นของการวเิคราะห์

สถิติการวเิคราะห์สถิติการถดถอยพหุคูณต่อไป 

 ขั้นที่ 2 ผู้วิจัยได้ท้าการทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณ เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยทั้ง     

3 สมมติฐานที่ว่า สมมติฐานที่ 1 อัตลักษณ์ในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้า สมมติฐานที่ 2     

การรับรู้รสชาติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้า และสมมติฐานที่ 3 ความผูกพันในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือซ้้า ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัยดังกล่าวสามารถแสดงได้ดังตารางที่ 4 
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ตารางท่ี 4 การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 

 
ค่า B 

ค่า Std. 

Error 
ค่า Beta ค่า t ค่า Sig. 

ค่าคงที่ 1.234 0.176  6.995 .001* 

อัตลักษณ์ในตราสินค้า 0.121 0.050 0.124 2.446 .015* 

การรับรู้รสชาติ 0.269 0.049 0.302 5.475 .001* 

ความผูกพันในตราสินค้า 0.333 0.051 0.346 6.483 .001* 

หมายเหตุ :Durbin-Watson=1.750, R=0.685, R2=0.469, Adjusted R2=0.465, F=112.080, Sig.=.05 
 

จากตารางที่ 4 แสดงผลการวเิคราะห์ค่าการพจิารณาความเหมาะสมของสมการการถดถอยพหุคูณ 

พบว่า กลุ่มตัวแปรอิสระที่เป็นอัตลักษณ์ในตราสินคา้ การรับรู้รสชาติ และความผูกพันในตราสินค้า    

มีความสัมพันธ์กัน โดยค่าความสัมพันธ์ (R) ที่ได้เท่ากับ 0.685 ซ่ึงสามารถอธิบายความผันแปรของ    

ตัวแปรอิสระดังกลา่วได้ว่า ตัวแปรอิสระมีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซ้ือได้ถึงร้อยละ 46.90 (R2=0.469) 

และมีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณที่มีสัดส่วนที่อธิบายการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของ

ผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟของร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานครที่ได้เท่ากับ 112.080 

(F=112.080) โดยสามารถสรุปได้ว่า อัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ และความผูกพันในตราสินค้า     

ทุกตัวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟของร้านสะดวกซ้ือ

ในกรุงเทพมหานครด้วยเช่นกัน โดยมีค่า Sig. ที่ได้อยู่ที่ .05 และค่า t ที่ได้ คือ ตัวแปรอัตลักษณ์       

ในตราสินค้ามีค่าเท่ากับ 2.446 การรับรู้รสชาติมีค่าเท่ากับ 5.475 และความผูกพันในตราสินค้ามีค่า

เท่ากับ 6.483 และเม่ือพิจารณาถึงตัวแปรอิสระที่มีอ้านาจในการท้านายพฤติกรรมการซ้ือซ้้า         

ของผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟของร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานครได้ดีที่สุด คอื ความผูกพัน

ในตราสินค้า (=0.346) การรับรู้รสชาติ (=0.302) และอัตลักษณ์ในตราสินค้า (=0.124)         

โดยสามารถเขียนในรูปของสมการพยากรณ์ได้ คือ 𝑌̂ = 1.234 + 0.333 (ความผูกพันในตราสินค้า) 

+ 0.269 (การรับรู้รสชาติ) + 0.121 (อัตลักษณ์ในตราสินค้า)  

จากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสามารถสรุปผลได้ว่า การที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร            

ที่ซ้ือกาแฟในร้านสะดวกซ้ือที่ให้ความส้าคัญกับปัจจัยของความผูกพันในตราสินค้ากับการรับรู้

รสชาติมากกว่าอัตลักษณ์ในตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ซ้ือกาแฟในร้านสะดวกซ้ือเกิด

จากความสะดวก รวดเร็ว และราคาเข้าถึงง่าย ซ่ึงท้าให้เกิดความความพึงพอใจกับรสชาติและ

ประสบการณ์ที่ได้รับในทันที อีกทั้งกาแฟในร้านสะดวกซ้ือมีตัวเลือกไม่มาก ลูกค้ากลับมาซ้ือซ้้า       

กันอยา่งต่อเนื่องเม่ือรสชาติตรงใจและคงที่ จึงท้าให้ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซ้ือกาแฟในร้านสะดวกซ้ือ
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ให้ความส้าคัญกับความผูกพันในตราสินค้าและการรับรู้รสชาติมากกว่าอัตลักษณ์ในตราสินค้า           

ที่สะท้อนภาพลักษณ์ทางสังคมเพยีงอยา่งเดียว 
 

อภปิรายผลการวิจัย  

ผลจากการวิจัยตามวัตถุประสงค์พบว่า อัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ และความผูกพัน         

ในตราสินค้ามีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟของร้านสะดวกซ้ือ

ในกรุงเทพมหานคร ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะอัตลักษณ์ในตราสินค้าจะสามารถสร้างความแตกต่างที่ท้าให้

ผู้บริโภคจดจ้าได้ง่าย ไม่ว่าจะเป็นโลโก้ โทนสี และภาพลักษณ์ที่ตรงกับรูปแบบการใช้ชีวิต               

ของผู้บริโภคจึงสามารถท้าให้ผู้บริโภคจดจ้าและรู้สึกเช่ือถือที่จะท้าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ้้า        

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เป็นธุรกิจกาแฟในร้านสะดวกซ้ือ นอกจากนีก้ารรับรู้รสชาติก็เป็น

ปัจจัยส้าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภคได้เ ช่นกัน เ ม่ือผู้ บริโภคมี

ประสบการณ์ที่หลากหลายกับกาแฟจากหลายแหล่ง แม้ราคาหรือภาพลักษณ์จะดี แต่หากรสชาติ     

ไม่ตอบโจทย์ก็ยากที่จะท้าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภคได้ และเม่ือผู้บริโภคเกิดความ

ผูกพันในตราสินค้าก็จะเกิดประสบการณ์ที่ดี ความคุน้เคย และความรู้สึกส่วนตัวกับตราสินค้าจนเกดิ

เป็นความผูกพันที่เกิดจากพฤติกรรมการซ้ือซ้้าจนกลายเป็นกิจวัตรได้เช่นกัน  ซ่ึงสอดคล้องกับ

การศึกษาของ Khan, Kamran & Bino (2021) พบว่า พฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภคจะเกิดขึน้จาก

ประสบการณ์ที่ได้สัมผัสถึงอัตลักษณ์ ความคุ้มค่า และความเช่ือม่ันที่สะท้อนถึงความโดดเด่น           

ในสายตาของผู้บริโภคก็จะสามารถสร้างการรับรู้ในเชิงบวกได้ (Osmanova et al.,2023) แต่อย่างไรก็ตาม

การน้าอัตลักษณ์ในตราสินค้ามาเป็นเครื่องมือทางการตลาดก็จะสามารถสร้างกลยุทธท์ี่สง่ผลโดยตรง

ต่อการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ้้าอย่างต่อเนื่องได้เช่นกัน (Agniatussalam & Astuti, 2024) นอกจากนี้

ปัจจัยการรับรู้รสชาติก็เป็นปัจจัยส้าคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือซ้้าของผู้บริโภคด้วย

เช่นกัน โดยรวมถึงองค์ประกอบด้านรูปลักษณ์ กลิ่น รส และเนื้อสัมผัส (Wanda & Nurainun, 2023) 

ซ่ึงส่งผลต่อความประทับใจและการจดจ้าในสินคา้ที่สามารถประเมินความคุ้มค่าต่อการรับรู้รสชาติ    

ก็จะสามารถตอบสนองความพึงพอใจได้อย่างมีประสิทธิภาพสามารถน้าไปสู่แนวโน้มพฤติกรรม      

การซ้ือซ้้าในอนาคตได้ (Moon & Ji, 2023) และจากการศึกษาของ Rifaldi & Gaffar (2022) พบว่า 

ความผูกพันในตราสินค้าเป็นความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคตราสินค้าผ่านประสบการณ์ ความรู้สึก และ

พฤติกรรมที่สอดคล้องกับคุณคา่ของตราสินค้าจะสามารถเช่ือมโยงเชิงอารมณ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือซ้้า (Qadri, Asri & Andelson, 2024) โดยเฉพาะเม่ือผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับตราสินค้าอย่างแท้จริง       

จะก่อให้เกิดความผูกพันในตราสินค้าที่ขับเคลื่อนไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ้้าในระยะยาวที่สามารถ

ส่งเสริมความต่อเนื่องในการเลือกใช้ตราสินค้าเดิมได้ (Zahra, 2025) ดังนั้นจากการอภิปรายผล

ข้างต้นสามารถสรุปได้วา่ ผลการวิจัยดังกล่าวสามารถยืนยันได้ถึงบทบาทของตัวแปรแต่ละด้านที่มี
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ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซ้ือกาแฟในร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงแสดงได้

ถึงการบูรณาการเชิงทฤษฎีระหว่างการรับรู้ประสบการณ์ทางการสัมผัสและอารมณ์ที่เกิดจากความ

พึงพอใจหล่อหลอมให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซ้ือกาแฟในร้าน

สะดวกซ้ือได้เช่นกัน 
 

ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ พบว่า อัตลักษณ์ในตราสินค้า การรับรู้รสชาติ และความผูกพัน     

ในตราสินค้ามีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้าของผู้บริโภค กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟของร้านสะดวกซ้ือ

ในกรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟในร้านสะดวกซ้ือของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครควรสร้าง      

อัตลักษณ์ให้เกิดความแตกต่างและใช้ภาพลักษณ์ของความสะดวก เข้าถึงง่าย และราคาประหยัด      

ท้าให้ผู้บริโภคจดจ้าและรู้สึกม่ันใจในการซ้ือซ้้ามากขึ้น และหากผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟในร้านสะดวกซ้ือ    

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครควรมีการปรับรสชาติอย่างต่อเนื่องที่สามารถตอบโจทย์ให้ตรงกับ

รสนิยมของคนเมือง เช่น ไม่หวานเกินไป กลิ่นหอม เข้มข้นพอดี เพื่อเพิ่มโอกาสในการกลับมาซ้ือซ้้า

อย่างต่อเนื่อง ตลอดจนหากตราสินค้าสามารถสร้างความรู้สึกร่วม เช่น มีโปรโมช่ันสะสมแต้ ม            

มีพนักงานบริการที่เป็นมิตร หรือมีการตลาดที่เข้าใจผู้บริโภคในแต่ละช่วงเวลาก็จะสามารถสร้างให้

ผู้บริโภคเกิดความผูกพันในตราสินค้าที่จะน้าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ้้าอยา่งต่อเนื่อง 

2. ข้อเสนอแนะในการท้าวิจัยครั้งต่อไป 

1) การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ได้ศึกษาในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซ่ึงอาจไม่สะท้อนถึง

พฤติกรรมของผู้บริโภคทัง้หมด ดังนั้นการวจิัยครั้งต่อไปควรศึกษาให้ครอบคลุมทั้งในพื้นที่ปริมณฑล

และจังหวัดอื่น ๆ รวมถึงกลุ่มอาชีพที่หลากหลาย เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายและแม่นย้ายิ่งขึ้น 

2) การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ได้ศึกษาเพียงบางปัจจัยที่เป็นตัวแปรอัตลักษณ์ในตราสินค้า 

การรับรู้รสชาติ และความผูกพันในตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้้า ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไป

ควรศึกษาถึงตัวแปรอื่น ๆ  เพิ่มเติม เช่น ราคา ความคุ้มค่า ความสะดวกในการเข้าถึ ง การส่งเสริม

การตลาด และความยั่งยืนในตราสินค้า เป็นต้น เพื่อให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคและให้ผู้บริโภค

กลับมาซ้ือซ้้าอยา่งต่อเนื่อง 
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3) การศึกษาวจิัยครั้งนีเ้ป็นการศึกษาวจิัยเชิงปริมาณที่ได้ข้อมูลทั่วไป แต่ไม่ลงลึกที่จะท้า

ให้ทราบถึงเหตุผลเบื้องลึกของพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ซ้ือซ้้า ดังนั้นการวจิัยครั้งต่อไปควรศึกษาวจิยั

เชิงคุณภาพที่เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพื่อค้นหาแรงจูงใจส่วนบุคคลหรือ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ไม่สามารถได้ด้วยแบบสอบถาม 
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