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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้า 2) ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของธุรกิจ 3) ศึกษาระดับความภักดีของลูกค้า 4) เปรียบเทียบปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อความภักดีของลูกค้า 5) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความ
ภักดีของลูกค้า ธุรกิจร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป พักอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
เคยซ้ือสินค้า/ใช้บริการจากธุรกิจร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space ในกรุงเทพมหานคร 400 คน 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน, T-test, F-test, การเปรียบเทียบ
รายคู่ด้วยวิธี LSD, การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 18–28 ปี เพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี โสด 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้ต่อเดือน 15,001–30,000 บาท 2) ระดับการรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการโดยรวม คือ มากท่ีสุด 3) ระดับความภักดีโดยรวม คือ มีความภักดี 4) อายุ เพศ สถานภาพ
สมรส อาชีพ ท่ีแตกต่างกันมีความภักดีแตกต่างกัน 5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่งเสริม
การตลาด หลักฐานทางกายภาพ ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อความภักดีด้านทัศนคติ ขั้นการรับรู้ , 
หลักฐานทางกายภาพ ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อความภักดีด้าน
ทัศนคติ ขั้นความรู้สึก, การส่งเสริมการตลาด หลักฐานทางกายภาพ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ราคา มีผลต่อ
ความภักดีด้านพฤติกรรม ขั้นความตั้งใจซ้ือ, ส่งเสริมการจัดจ าหน่าย หลักฐานทางกายภาพ มีผลต่อความภักดี
ด้านพฤติกรรม ขั้นการแสดงพฤติกรรม 
ค าส าคัญ (Keywords) : ความภักดีของลูกค้า; ร้านกาแฟ รูปแบบโคเวิร์กก้ิงสเปซ; 
     ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 
Abstract 
 The objectives of this research were to: 1) study the demographic characteristics of 
customers; 2) examine the marketing mix factors of the business; 3) investigate the levels of 
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customer loyalty; 4) compare the differences in customer loyalty based on demographic 
factors; and 5) study service marketing mix factors affecting the customer loyalty of the co-
working space café businesses in Bangkok. This quantitative research employed a 
questionnaire as the data collection tool, targeting individuals aged 18 and above, living in 
Bangkok, and purchasing products/used services from the co-working space café businesses in 
Bangkok. A total of 400 respondents were surveyed. Data were analyzed using frequency, 
percentage, mean, standard deviation, T-test, F-test, LSD post hoc comparison, and multiple 
regression analysis at a statistical significance level of 0.05. 
 The research findings revealed that: 1) Most of the respondents were female, aged 
18–28 years, single, held a bachelor’s degree, were students, and had a monthly income of 
15,001–30,000 baht; 2) The overall perceived level of service marketing mix factors was at the 
highest level; 3) Customer loyalty was accessed as “Loyal” across all dimensions; 4) Customer 
loyalty varied significantly according to age, gender, marital status, and occupation; 5) Service 
marketing mix factors: promotion, physical evidence, and place had a significantly effect on 
attitudinal loyalty at the cognitive level; physical evidence, product, promotion, and place 
had a significantly effect on attitudinal loyalty at the affective level; promotion, physical 
evidence, place, and price had a significantly effect on behavioral loyalty at the coactive level; 
while promotion and physical evidence had a significantly effect on behavioral loyalty at the 
action level. 
Keywords: customer loyalty; co-working space café; service marketing mix 
 
บทน า (Introduction) 
 ปัจจุบันธุรกิจร้านกาแฟมีแนวโน้มเติบโตมากขึ้น ซ่ึงมีการคาดการณ์ว่าธุรกิจประเภทคาเฟ่/บาร์ จะ
เติบโตขึ้นราว 13% ในปี พ.ศ. 2567 เนื่องจากปัจจัยสนับสนุนเก่ียวกับการเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตหรือกระแส
นิยมของผู้บริโภค รวมถึงผู้บริโภคให้ความสนใจกับเอกลักษณ์และเรื่องราวของร้านมากขึ้น ซ่ึงร้านส่วนใหญ่ได้
ท าการปรับตัว โดยออกแบบร้านให้มีเอกลักษณ์เฉพาะและตามกระแสนิยมของผู้บริโภคอยู่เสมอ อย่างไรก็ตาม
ธุรกิจดังกล่าวยังคงมีการแข่งขันที่รุนแรง เนื่องจากมีผู้ประกอบการหลายรูปแบบ ท้ังร้านกาแฟเครือข่าย และ 
ร้านกาแฟรายย่อย (ชญานิศ สมสุข, 2566: ออนไลน์) 
 ในส่วนของ Co-working Space หรือ พื้นท่ีท างานรวมกัน เดิมสร้างมาเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มผู้ประกอบการท่ีต้องการส านักงานท่ีมีสัญญาเช่ายืดหยุ่น โดยมีการตกแต่งและใช้อุปกรณ์แบบเดียวกับ
ส านักงานท่ัวไป อย่างไรก็ตามจากกระแสนิยมของสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไป รวมถึงความก้าวหน้าของเทคโนโลยี
และการเดินทาง ท าให้วิถีชีวิตการท างานและการเรียนของบุคคลท่ัวไปเปล่ียนแปลงไปอย่างมาก ส่งผลให้การ
ใช้บริการพื้นท่ี Co-working space เป็นท่ีนิยมมากขึ้นในกลุ่มบุคคลท่ัวไป (จักริน สุ่นสวัสดิ์, 2565: 10) 
 ในทางกลับกัน การเลือกร้านกาแฟ หรือ Co-working space เป็นสถานท่ีท างานหรืออ่านหนังสือ
กลับมีข้อจ ากัดในการใช้บริการหลายอย่าง ส่งผลให้มีผู้ประกอบการจ านวนมากน าธุรกิจท้ัง 2 รูปแบบมา
รวมกันเป็นธุรกิจร้านกาแฟ รูปแบบของ Co-working space ท่ีสร้างขึ้นเพื่อตอบสนองกลุ่มท่ีต้องการสถานท่ี
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เพื่อการพบปะสังสรรค์ หรือ การท างานท่ียืดหยุ่น (Fauzia, Suharno and Gurito, 2020: 1-2) โดยมีการขาย
เครื่องดื่มและอาหารว่าง รวมถึงมีพื้นท่ีและส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีจ าเป็นต่อการท างานส าหรับให้บริการ ซ่ึง
ถือเป็นการเพิ่มจุดขายของธุรกิจให้สามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าได้กว้างขึ้นและมีการแข่งขันท่ีสูงขึ้นตามมา จาก
การค้นคว้าผ่าน Google Maps พบว่ามีธุรกิจรูปแบบดังกล่าวอยู่กว่า 200 แห่งในกรุงเทพมหานคร (Google, 
2567) เนื่องจากเป็นพื้นท่ีท่ีมีประชากรหนาแน่นมากท่ีสุดในประเทศไทย อีกท้ังยังเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ
และการศึกษา ส่งผลให้มีคนย้ายเข้ามาเพื่อท างานหรือศึกษาในพื้นท่ีดังกล่าวเป็นจ านวนมาก อย่างไรก็ตาม
พบว่ามีธุรกิจร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space บางแห่งท่ีเปิดตัวและเติบโตจนกระท่ังขยายสาขา มีการ
ลดจ านวนสาขาหรือปิดตัวในเวลาต่อมา โดยมีสาเหตุจากหลายปัจจัย เช่น ธุรกิจไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ในระยะยาว ส่งผลให้ความพึงพอใจของลูกค้าลดลงและไม่กลับมาใช้บริการอีก เนื่องจาก
พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าของธุรกิจดังกล่าวมักมีลักษณะเฉพาะ เช่น การใช้บริการในร้านเป็นเวลานาน 
ความทันสมัยและบรรยากาศท่ีดีของร้าน นอกจากนี้ลูกค้าส่วนใหญ่มักใช้บริการร้านเดิม ในเขตพื้นท่ีเดิม ส่งผล
ให้ธุรกิจจ าเป็นต้องอาศัยรายได้และการสนับสนุนจากลูกค้าประจ าท่ีมีความภักดีต่อธุรกิจเป็นหลัก 
 ธุรกิจร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space จ าเป็นต้องพิจารณากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อการ
ด าเนินธุรกิจให้เติบโตอย่างยั่งยืน โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คือ ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถ
ควบคุมได้ มักถูกใช้เพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย (ภัทรียา 
รัชฎาวรรณ, 2562: 26 อ้างถึง Kotler, 1997: 92) ซ่ึงมีส่วนเก่ียวโยงกับความภักดีของลูกค้า ท่ีหมายถึงความ
พึงพอใจ ความรู้สึกผูกพัน และทัศนคติท่ีดีของลูกค้าต่อสินค้าหรือบริการ ซ่ึงส่งผลให้เกิดพฤติกรรมซ้ือซ้ าและ
สนับสนุนธุรกิจ (หมะหมูด หะยีหมัด และก่อพงษ์ พลโยราช, 2556: 70 อ้างถึง Oliver, 1999: 34) นอกจากนี้ 
Wilson and others (2020) อธิบายว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
โดยเป็นการบูรณาการมุมมองของลูกค้าเข้ากับทุกองค์ประกอบของการให้บริการ ซ่ึงช่วยสร้างความพึงพอใจ 
อันเป็นพื้นฐานส าคัญในการสร้างและรักษาความภักดีของลูกค้าในระยะยาว กล่าวคือ การศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้านั้นสามารถน ามาประยุกต์ใช้สร้างกลยุทธ์ของธุรกิจ
ให้ด าเนินธุรกิจเพื่อสร้างและรักษาความภักดีของลูกค้าได้ 
 ด้วยเหตุผลท่ีได้กล่าวมาในข้างต้น ส่งผลให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้า ธุรกิจร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space ในกรุงเทพมหานคร 
เพื่อให้ข้อมูลจากการวิจัยในครั้งนี้ เป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ีสนใจศึกษา รวมถึงผู้ประกอบการในการน าไปปรับปรุง
และพัฒนาธุรกิจให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากยิ่งขึ้น เพื่อการด าเนินธุรกิจให้เติบโตอย่างยั่งยืนต่อไปใน
อนาคต 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้า 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 3. เพื่อศึกษาระดับความภักดีของลูกค้า 
 4. เพื่อเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อความภักดีของลูกค้า 
 5. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความภักดีของธุรกิจร้านกาแฟ รูปแบบ 
Co-working space ในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 สมมติฐานท่ี 1 กลุ่มลูกค้าธุรกิจร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมี
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีความภักดีของลูกค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้า ธุรกิจร้านกาแฟ 
รูปแบบ Co-working space ในกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้า ธุรกิจร้านกาแฟ 
รูปแบบ Co-working space ในกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลการ
ส ารวจผ่านแบบสอบถาม โดยมีวิธีด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 1. ขอบเขตของการวิจัย 
  1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (อายุ, เพศ, ระดับการศึกษา, สถานภาพสมรส, 
อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (ผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่องทางการจัด
จ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บุคลากร, กระบวนการ และ หลักฐานทางกายภาพ) 
  ตัวแปรตาม คือ ความภักดีของลูกค้า ได้แก่ ความภักดีด้านทัศนคติ (ขั้นการรับรู้  และ ขั้น
ความรู้สึก) และความภักดีด้านพฤติกรรม (ขั้นความตั้งใจซ้ือ และ ขั้นการแสดงพฤติกรรม) 
  1.2 ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรท่ีน ามาใช้ศึกษา คือ บุคคลท่ีพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเคยซ้ือสินค้าหรือใช้
บริการร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space โดยใช้สูตรของ Yamane (1973: 1088) ค านวณจากจ านวน
ราษฎรในกรุงเทพมหานครตามหลักฐานทะเบียนราษฎร วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2566 ท้ังมีสัญชาติไทยและ
ไม่ได้สัญชาติไทย จ านวน 5,471,588 คน (กรมการปกครอง, 2567) สรุปได้ว่าการท าวิจัยครั้งนี้ควรใช้กลุ่ม
ตัวอย่างอย่างน้อย 400 คน 
  1.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี คือ Social Media และ ร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space ในเขต
ปทุมวัน เขตจตุจักร เขตวัฒนา เขตบางรัก และ เขตคลองเตย โดยการกระจายลิงค์ของแบบสอบถามออนไลน์ 
(Google Form) 
  1.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา คือ เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2567 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2568 
 2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามท่ีมีเนื้อหา 4 ส่วน ได้แก่ แบบสอบถามคัด
กรอง แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ แบบสอบถามเก่ียวกับความภักดี
ของลูกค้า และแบบสอบถามข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ท้ังนี้ แบบสอบถามได้ผ่านการ
ทดสอบความถูกต้อง โดยมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างค าถามกับวัตถุประสงค์ ( Index of Item 
Objective Congruence : IOC) มากกว่า 0.5 และทดสอบความเช่ือมั่น  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของ 
ครอนบาค (Alpha Cronbach Coefficient) มากกว่า 0.8 
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 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 พิจารณาเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง โดยเลือกเก็บตัวอย่างจากผู้ท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป พักอาศัยอยู่ใน
กรุ งเทพมหานคร และเคย ซ้ือสินค้าหรือใ ช้บริการจากร้ านกาแฟ รูปแบบ Co-working space ใน
กรุงเทพมหานคร จากนั้นใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบโควตา โดยแบ่งสัดส่วนการเก็บตัวอย่างตามเขตท่ีมี
จ านวนร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space มากท่ีสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ เขตปทุมวัน 135 ชุด, เขต
จตุจักร 94 ชุด, เขตวัฒนา 71 ชุด, เขตบางรัก 53 ชุด และเขตคลองเตย 47 ชุด รวม 400 ชุด จากนั้นท าการ
เก็บตัวอย่างแบบตามสะดวก โดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ผ่านการส่งลิงค์ผ่าน Social 
Media และแจก QR Code แก่กลุ่มตัวอย่างท่ีก าลังใช้บริการร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space ใน 5 
เขตดังกล่าว ซ่ึงผู้วิจัยติดตามและตรวจเช็คข้อมูลท่ีได้อยู่ตลอด เพื่อให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครบจ านวน
ตามโควตาท่ีแบ่งไว้พอดี 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น าผลท่ีได้จากแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้อง ท าการรวบรวมและแปลงข้อมูล
ส าหรับการประมวลผล จากนั้นประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) และ ใช้สถิติส าหรับ
การวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 สถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ, เพศ, 
ระดับการศึกษา, สถานภาพสมรส, อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน ซ่ึงลักษณะของค าถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ หรือ แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้สถิติ คือ ค่าความถี่ , ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย และ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
 สถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ได้แก่ การ วิเคราะห์ความแปรปรวนด้วยวิธี 
Independent Sample T-Test, One Way ANOVA และ การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี  Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อความภักดีของ
ลูกค้าท่ีแตกต่างกัน และการวิเคราะห์ผลทางสถิติด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 1. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 18–28 ปี (ร้อยละ 
51) เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.25) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 67.25) สถานภาพโสด (ร้อยละ 79.5) 
มอีาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 36.50) และรายได้ต่อเดือน 15,001–30,000 บาท (ร้อยละ 27.50) 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า โดยภาพรวมมีระดับ
ความคิดเห็น มากท่ีสุด (X̅ = 4.23) ซ่ึงสามารถเรียงล าดับจากด้านท่ีมีระดับการรับรู้สูงท่ีสุดไปต่ าท่ีสุด ได้ดังนี้ 
หลักฐานทางกายภาพ มีระดับความคิดเห็น มากท่ีสุด (X̅ = 4.44), ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ กระบวนการ 
มีระดับความคิดเห็น มากท่ีสุด (X̅ = 4.39), บุคลากร มีระดับความคิดเห็น มากท่ีสุด (X̅ = 4.32), ผลิตภัณฑ์ (X̅ 

= 4.25) มีระดับความคิดเห็น มากท่ีสุด และ ราคา มีระดับความคิดเห็น มาก (X̅ = 4.19), การส่งเสริม
การตลาด มีระดับความคิดเห็น มาก (X̅ = 3.60) ตามล าดับ 
 3. ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดีของลูกค้า พบว่า โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความ
ภักดีอยู่ในระดับ มีความภักดี (X̅ = 4.04) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านทัศนคติ ขั้นความรู้สึก มีความ
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คิดเห็นสูงท่ีสุด อยู่ในระดับ มีความภักดี (X̅ = 4.15) และด้านพฤติกรรม ขั้นความตั้งใจซ้ือ มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับ มีความภักดี(X̅ = 4.08), ด้านทัศนคติ ขั้นการรับรู้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มีความภักดี (X̅ = 4.07), 
และด้านพฤติกรรม ขั้นการแสดงพฤติกรรม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มีความภักดี (X̅ = 3.86) ตามล าดับ 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ลูกค้าท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีความภักดีของ
ลูกค้าแตกต่างกัน ด้วยวิธี One Way ANOVA และ Independent Sample T-Test ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่า ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีของลูกค้าไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในทางกลับกัน อายุ, เพศ, สถานภาพสมรส และ อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีของลูกค้า
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
  4.1 อายุท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีด้านทัศนคติ ขั้นความรู้สึก และด้านพฤติกรรม ขั้นการแสดง
พฤติกรรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงจากการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า 
กลุ่มอายุ 18-28 ปี มีระดับความภักดีท้ัง 2 ด้าน สูงท่ีสุด (X̅ = 4.24 และ X̅ = 3.97) 
  4.2 เพศท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีด้านทัศนคติ ขั้นความรู้สึก แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ซ่ึงจากการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า เพศหญิงมีระดับความภักดีด้านนี้สูงท่ีสุด (X̅ = 
4.21) 
  4.3 สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีด้านทัศนคติ ขั้นความรู้สึก และด้านพฤติกรรม 
ขั้นการแสดงพฤติกรรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มโสดมีระดับความภักดีท้ัง 2 ดา้นนี้ สูง
ท่ีสุด (X̅ = 4.19) และ (X̅ = 3.90) 
  4.4 อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีด้านพฤติกรรม ขั้นการแสดงพฤติกรรม แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงจากการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า นักเรียน/นักศึกษามีระดับความ
ภักดีด้านนี้ สูงท่ีสุด (X̅ = 4.01) 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า มี
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอย่างน้อย 1 ด้าน ท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าแต่ละด้าน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากทุกค่า F-test มีค่า Sig. < 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ี 2 นอกจากนั้น ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการแต่ละด้านไม่มีความสัมพันธ์กัน เนื่องจากทุกปัจจัยมีค่า Tolerance > 0.1 
และ VIF < 5 โดยสามารถอธิบายผลการวิเคราะห์และสมการถดถอยท่ีใช้พยากรณ์ความภักดีของลูกค้าได้ดังนี้  
  5.1 ความภักดีด้านทัศนคติ ขั้นการรับรู้ มีค่าสหสัมพันธ์ R = 0.631 และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการสามารถพยากรณ์ความภักดีด้านทัศนคติ ขั้นการรับรู้ ได้ร้อยละ 38.7 ซ่ึงหลักฐานทาง
กายภาพ (B = 0.242, Sig. = <0.001) มีผลต่อความภักดีด้านนี้มากท่ีสุด ถัดมาคือ การส่งเสริมการตลาด (B = 
0.223, Sig. = <0.001) และ ช่องทางการจัดจ าหน่าย (B = 0.152, Sig. = 0.003)  
ŷ1 = 0.806* + 0.107 X1 + (-0.012) X2 + 0.152* X3 + 0.223* X4 + 0.044 X5 + 0.029 X6 + 0.242*X7 
  5.2 ความภักดีด้านทัศนคติ ขั้นความรู้สึก มีค่าสหสัมพันธ์ R = 0.689 และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการสามารถพยากรณ์ความภักดีด้านทัศนคติ ขั้นความรู้สึก ได้ร้อยละ 46.5 ซ่ึงด้านหลักฐานทาง
กายภาพ (B = 0.247, Sig. = <0.001) มีผลต่อความภักดีด้านนี้มากท่ีสุด ถัดมาคือ ผลิตภัณฑ์ (B = 0.147, Sig. 
= 0.007), การส่งเสริมการตลาด (B = 0.138, Sig. = <0.001) และ ช่องทางการจัดจ าหน่าย (B = 0.097, Sig. 
= 0.039) 
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ŷ2 =  0.359 + 0.147* X1 + 0.014 X2 + 0.097* X3 + 0.138* X4 + 0.119 X5 +   0.131 X6 + 0.247*X7 
  5.3 ความภักดีด้านพฤติกรรม ขั้นความตั้งใจซ้ือ มีค่าสหสัมพันธ์ R = 0.612 และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการสามารถพยากรณ์ความภักดีด้านพฤติกรรม ขั้นความตั้งใจซ้ือ ได้ร้อยละ 36.4 ซ่ึง
ด้านการส่งเสริมการตลาด (B = 0.255, Sig. = <0.001) มีผลต่อความภักดีด้านนี้มากท่ีสุด ถัดมาคือ หลักฐาน
ทางกายภาพ (B = 0.200, Sig. = 0.008), ช่องทางการจัดจ าหน่าย (B = 0.197, Sig. = <0.001) และ ราคา 
(B = 0.149, Sig. = 0.022) 
ŷ3 = 0.573* + 0.031 X1  + 0.149* X2 + 0.197* X3 + 0.255* X4 + 0.007 X5 + 0.012 X6 + 0.200*X7 

  5.4 ความภักดีด้านพฤติกรรม ขั้นการแสดงพฤติกรรม มีค่าสหสัมพันธ์ R = 0.639 และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการสามารถพยากรณ์ความภักดีด้านพฤติกรรม ขั้นการแสดงพฤติกรรม ได้ร้อยละ 
39.7 ซ่ึงด้านการส่งเสริมการตลาด (B = 0.338, Sig. = <0.001) มีผลต่อความภักดีด้านนี้มากท่ีสุด ถัดมาคือ 
หลักฐานทางกายภาพ (B = 0.145, Sig. = 0.034) 
ŷ4 = 0.833* + 0.043 X1 + 0.089 X2 + 0.085 X3 + 0.338* X4 + 0.059 X5 + (-0.004) X6 + 0.145* X7 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 1. ผลวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 18-28 ปี เพศหญิง ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี โสด อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ รภัสศา นนทวงษ์ และ สุพิชา บูรณะวิทยาภรณ์ (2566: 135) บางส่วน ซ่ึงอธิบายว่ากลุ่มตัวอย่าง
ลูกค้าร้านกาแฟชาวดอยในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่อายุ 20-30 ปี เพศหญิง ระดับการศึกษาปริญญาตรี โสด 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือน 15,000-30,000 บาท 
 2. ผลวิเคราะห์ระดับการรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยภาพรวมมีระดับการรับรู้
มากท่ีสุด และด้านหลักฐานทางกายภาพ มีระดับการรับรู้สูงท่ีสุด  สอดคล้องกับงานวิจัยของทอฝัน ยางสูง 
(2562: 8) ซ่ึงอธิบายว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านกาแฟ 
คาเฟ่ อเมซอน สาขาศูนย์ราชการเฉลิมพระเกียรติ ระดับมากท่ีสุด 
 3.  ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดีของลูกค้า โดยภาพรวมมีระดับความภักดี คือ มีความภักดี และ
ด้านทัศนคติ ขั้นความรู้สึก มีระดับความภักดีสูงท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของธนกฤต ทศพาณิชย์ และสวรส 
ศรีสุตโต (2567: 128) บางส่วน ซ่ึงอธิบายว่า ลูกค้ามีความภักดีในการใช้บริการร้านกาแฟ มหาศาสคาเฟ่ ใน
ระดับสูงมาก เนื่องจากร้านให้ความส าคัญต่อคุณภาพของสินค้าและการให้บริการของร้าน ซ่ึงท าให้ลูกค้าเกิด
ความประทับใจ และมาใช้บริการเป็นประจ า รวมถึงมีการแนะน าร้านให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการเสมอ 
 4. ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อความภักดีของ
ลูกค้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี อายุ, เพศ, สถานภาพสมรส และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีของลูกค้า
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้ 
  4.1 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ และสถานภาพสมรส แตกต่างกัน มีระดับความภักดีของลูกค้าด้าน
ทัศนคติ ขั้นความรู้สึก และด้านพฤติกรรม ขั้นการแสดงพฤติกรรม แตกต่างกัน โดยกลุ่มท่ีมีอายุ 18–28 ปี มี
ค่าเฉล่ียระดับความภักดีท้ัง 2 ด้าน สูงท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของเสมอ นิ่มเงิน (2563: 4) ซ่ึงอธิบายว่า
กลุ่ม Gen Z (อายุ 13–28 ปี) เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี ท าให้สามารถปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อมใหม่ ๆ 
ได้ดี จึงอาจมีความรู้สึกว่าตนไม่จ าเป็นต้องยึดติดกับการนั่งท างานในส านักงานเพียงอย่างเดียว ส่งผลให้มี
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แนวโน้มท่ีจะใช้บริการร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space มากกว่า ในส่วนของสถานภาพสมรส พบว่า 
กลุ่มท่ีโสด มีค่าเฉล่ียระดับความภักดีท้ัง 2 ด้าน สูง ท่ีสุดเช่นกัน สอดคล้องกับ รัชนก พัฒนะกุลก าจร (2563: 
74) ซ่ึงอธิบายว่า ผู้ท่ีมีสถานภาพโสด มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบ 
คาเฟ่ มากกว่าผู้ท่ีมีสถานภาพสมรส 
  4.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีระดับความภักดีด้านทัศนคติ ขั้นความรู้สึก แตกต่างกัน 
โดยกลุ่มเพศหญิงมีค่าเฉล่ียระดับความภักดีสูงท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Gao และ Shen (2024: 6) ซ่ึง
อธิบายว่า เพศหญิงมีการตอบสนองในเชิงบวกต่อธุรกิจท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีกระตุ้นความรู้ สึกและ
ความสัมพันธ์ทางอารมณ์ เช่น การใช้ดนตรีเบา ๆ กล่ินหอมภายในร้าน ส่งผลให้เพศหญิงมีความสัมพันธ์ทาง
อารมณ์กับธุรกิจในแง่ดี ซ่ึงก่อให้เกิดเป็นความภักดีต่อธุรกิจ 
  4.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความภักดีด้านพฤติกรรม ขั้นการแสดงพฤติกรรม 
แตกต่างกัน โดยกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียระดับความภักดีสูงท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของวีรพล พืช
ธัญญากิจ (2561: 185) ซ่ึงอธิบายว่า กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา มีความต้องการพื้นท่ีส าหรับอ่านหนังสือและการ
ท างานนอกสถานศึกษา และมักมาใช้บริการอย่างหนาแน่นช่วงหลังเลิกเรียนและช่วงสอบ ส่งผลให้กลุ่ม
ดังกล่าวเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของธุรกิจ 
 5. ผลวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้า พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าแต่ละด้าน มีดังนี้ 
  5.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าด้านทัศนคติ ขั้นการ
รับรู้ ด้านท่ีมีผลมากท่ีสุด คือ หลักฐานทางกายภาพ และ การส่งเสริมการตลาด, ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผล
น้อยลงมาตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของติณณภพ สมพงษ์, ลักษณา บุญเฉลิม และฉันทนา ปาปัดถา 
(2566: 47) ซ่ึงอธิบายว่า มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ บายโฮมเบเกอรี่ สวนดุสิต ในระดับมาก 
เนื่องจากมีการรับรู้ว่าร้านก าลังเป็นท่ีนิยมหรือเป็นท่ีรู้จัก เมื่อมีการนัดหมายกลุ่มเพื่อนหรือนัดประชุมงานจะ
นึกถึงร้านนี้เพราะสามารถนั่งได้เป็นระยะเวลานาน มีการเลือกใช้บริการเนื่องจากมีโปรโมช่ันท่ีน่าสนใจ รวมถึง
การมาใช้บริการเนื่องจากมีเพื่อนแนะน ามา โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการคาเฟ่ดังกล่าว คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และลักษณะทางกายภาพ 
  5.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความภักดีของ ลูกค้าด้านทัศนคติ ขั้น
ความรู้สึก ด้านท่ีมีผลมากท่ีสุด คือ หลักฐานทางกายภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Marasco (2022: 24) ซ่ึง
อธิบายว่า จากกรณีศึกษาการเปล่ียนแปลงของร้านกาแฟในเมืองอิสตันบลู ประเทศตุรกี ท่ีเปล่ียนเป็น Co-
working space หรือ Third place พบว่า ลักษณะทางกายภาพ ของ Hybrid Co-working space เช่น การ
ตกแต่งท่ีสร้างบรรยากาศท่ีดี, การจัดพื้นท่ีใช้งานท่ียืดหยุ่น และการมีส่ิงอ านวยความสะดวกครบครัน ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
  5.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าด้านพฤติกรรม ขั้น
ความตั้งใจซ้ือ ด้านท่ีมีผลมากท่ีสุด คือ การส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของรัตนาวดี พัชรภูวดล 
และคณะ (2561: 319) ซ่ึงอธิบายว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าคอฟ
ฟี่ช็อปของวิทยาลัยดุสิตธานีมากท่ีสุด คือ การส่งเสริมการตลาด ซ่ึงสามารถกระตุ้นให้เกิดการซ้ือได้ 
  5.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าด้านพฤติกรรม ขั้นการ
แสดงพฤติกรรม ด้านท่ีมีผลมากท่ีสุด คือ การส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญ์นภัส นิรัตน์
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มงคลพร (2566: 67) ซ่ึงอธิบายว่า การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของแบรนด์ร้าน
ชาบูญี่ปุ่น ด้านการซ้ือซ้ า การแนะน า และการบอกต่อ 
 
องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่ อความภักดีของ
ลูกค้า ธุรกิจร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space ในกรุงเทพมหานครครั้งนี้ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพสมรส และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีของลูกค้าบางด้านท่ีแตกต่างกัน และ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านหลักฐานทางกายภาพ มีผลต่อ
ระดับความภักดีของลูกค้าทุกด้าน 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestion) 
 1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 ธุรกิจควรพัฒนาให้สามารถตอบสนองความต้องการ และเพิ่มระดับความพึงพอใจ ของลูกค้า
กลุ่มอายุ 18-28 ปี เพศหญิง สถานภาพโสด อาชีพนักเรียน/นกัศึกษา และรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 
บาท เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีซ้ือสินค้าหรือใช้บริการจากธุรกิจเป็นส่วนใหญ่ 
  1.2 ธุรกิจควรพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในเรื่องท่ีมีระดับการรับรู้ต่ าท่ีสุดของ
แต่ละด้าน เพื่อลดจุดอ่อนและเพิ่มความพึงพอใจแก่ลูกค้า ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ ควรเน้นการปรับปรุงและพัฒนา
สินค้าและบริการอยู่เสมอ, ราคา ควรเน้นการท าให้คุณค่าของสินค้าและบริการสูงกว่าราคาท่ีลูกค้าต้องจ่าย, 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรเน้นบริการเสริมท่ีช่วยอ านวยความสะดวกในการซ้ือสินค้าและเข้าใช้บริการ, การ
ส่งเสริมการตลาด ควรเน้นการส่งข้อความเชิญชวนผ่านช่องทางส่วนตัวของลูกค้า  เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ
สินค้าหรือใช้บริการ, บุคลากร ควรเน้นการกระบวนการและนโยบายการท างานของพนักงานให้มีประสิทธิภาพ
กระบวนการ ควรเน้นประสิทธิภาพการประสานงานกันของพนักงานในการส่งมอบสินค้าและบริการให้ลูกค้า 
และ หลักฐานทางกายภาพ ควรเน้นเทคโนโลยีเพื่ออ านวยความสะดวกและสร้างบรรยากาศท่ีดีแก่ลูกค้า 
  1.3 ธุรกิจควรพัฒนาให้สามารถเพิ่มความภักดีของลูกค้ากลุ่มอายุ 18-28 ปี เพศหญิง สถานภาพ
โสด ในเรื่องท่ีมีค่าเฉล่ียระดับความภักดีด้านทัศนคติ ขั้นความรู้สึก สูงท่ีสุด นั้นคือ การท าให้ลูกค้ารู้สึกชอบ
และพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของร้าน และเพิ่มความภักดีของกลุ่มอายุ 18-28 ปี สถานภาพโสด อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา ในเรื่องท่ีมีค่าเฉล่ียระดับความภักดีด้านพฤติกรรม ขั้นการแสดงพฤติกรรมสูงท่ีสุด นั้นคือ 
การท าให้ลูกค้าแนะน าหรือบอกต่อเก่ียวกับร้านในเชิงบวก โดยความรู้สึกและพฤติกรรมดังกล่าว มีส่วนช่วยใน
การดึงดูดลูกค้ากลุ่มใหม่ได้ 

1.4 ธุรกิจควรพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในด้านการส่งเสริมการตลาดและ
หลักฐานทางกายภาพ เนื่องจากเป็นด้านท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าทุกด้าน โดยเน้นจากเรื่องท่ีมีค่าเฉล่ีย
การรับรู้สูงท่ีสุดของท้ัง 2 ด้าน นั่นคือ ลูกค้าซ้ือสินค้าหรือใช้บริการร้าน เนื่องจากมี Sales Promotion ท่ีตน
ถูกใจ และ บรรยากาศในการให้บริการมีความเหมาะสม เพื่อเพิ่มระดับความภักดีของลูกค้าให้สูงขึ้น 
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2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณเท่านั้น ส าหรับครั้งถัดไปอาจต่อยอดเป็นการเก็บ
ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์หรือ Focus Group เพื่อให้ได้ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง
ในเชิงลึกและได้รายละเอียดท่ีชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
  2.2 การวิจัยครั้งนี้มีการจ ากัดขอบเขตของพื้นท่ีการศึกษาในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ส าหรับครั้ง
ถัดไปอาจท าการขยายขอบเขตการศึกษาไปในพื้นท่ีอ่ืน ๆ ท่ีมีธุรกิจร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space 
หนาแน่น เช่น นนทบุรี, ชลบุรี, โซล, แคลลิฟอร์เนีย เป็นต้น เพื่อให้สามารถท าการเปรียบเทียบปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในแต่ละพื้นท่ี จะสามารถพัฒนาเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าในแต่ละพื้นท่ีได้ 
  2.3 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าและปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจร้านกาแฟ รูปแบบ Co-working space 
เท่านั้น ส าหรับครั้งถัดไปอาจศึกษาตัวแปรอ่ืนท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าของธุรกิจดังกล่าว เช่น 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า, การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อน าข้อมูลท่ีได้มาใช้ในการวางกลยุทธ์เพื่อเพิ่มระดับ
ความภักดีของลูกค้าได้อย่างรอบด้านมากยิ่งขึ้น 
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