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บทคัดย่อ

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้า 
จากเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา ตู้เต่าบิน เป็นงานวิจัย 
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าจากตู้เต่าบินมากกว่า 1 ครั้ง ในช่วง 6 เดือน 
ที่ผ่านมาโดยไม่จำ�ำกัดเพศ อายุตั้งแต่ 13–59 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�ำนวน 500 ตัวอย่าง  
สุ่มตัวอย่างด้วยวิธีแบบหลายขั้นตอน ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ลักษณะ 
คำ�ำถามแบบปลายปิดมีการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม  
ใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำ�ำรวจในการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ และ 
ระบุองค์ประกอบร่วม ผลการวิจัย พบว่า องค์ประกอบของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการซ้ือสินค้า 
จากเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา ตู้เต่าบิน ประกอบด้วย  
4 ปัจจัย 12 องค์ประกอบ ได้แก่ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณค่า
ตราสินค้า ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และตัวตนของตราสินค้า ปัจจัยคุณภาพของข้อมูล ประกอบด้วย  
3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความง่ายในการเข้าใจ ความสมบรูณ์ และความถกูต้องแม่นยำ�ำ ปัจจยัคณุภาพของระบบ 
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความง่ายในการใช้งาน ความพร้อมของระบบ และความปลอดภัย และ
ความเป็นส่วนตัว ปัจจัยคุณภาพของบริการ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ  
การตอบสนอง และการทำ�ำให้บรรลุวัตถุประสงค์

คำ�ำสำ�ำคัญ: เครื่องจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ความภักดีของผู้บริโภค การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำ�ำรวจ 
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Abstract

This research aimed to identify the components of factors influencing consumers’ 
loyalty in vending machine in Bangkok: case study of Tao Bin. This study applied quantitative 
research methods by collecting data from 500 samples who brought products from the Tao 
Bin vending machine more than once in the past 6 months, regardless of gender, aged from 
13 to 59 years and living in Bangkok. The samples were randomly selected by a multistage 
method, which was to collect data via online closed-ended questionnaire with the  
examination of content validity and the reliability. The data were analyzed using  
exploratory component analysis techniques to define complementary factors and  
regrouped factors. The result revealed that component analysis of factors influencing  
consumers’ loyalty in vending machine in Bangkok: a case study of Tao Bin consisted of  
four factors and twelve components: three components of brand image including brand 
value, brand associations and brand characteristics; three components of information  
quality including ease of understanding, completeness and accuracy; three components  
of system quality including ease of use, availability and security and privacy; and three  
component of service quality including reliability, responsiveness and fulfillment. 

Keywords: Vending Machine, Consumers’ Loyalty, Exploratory Factor Analysis

บทนำ�ำ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีการปรับเปลี่ยนไป ส่งผลให้การค้าปลีกของไทยในปี พ.ศ. 2565-2566  
เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดำ�ำเนินธุรกิจไปจากในอดีต โดยมีรูปแบบเป็น Digital Technology Retail 
คือ การค้าปลีกในรูปแบบอัตโนมัติมากยิ่งขึ้น เช่น เครื่องซักผ้าหยอดเหรียญ ตู้ขายอาหารสัตว์ ตู้จำ�ำหน่าย 
เครื่องด่ืม เป็นต้น โดยเคร่ืองจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) เป็นอีกรูปแบบของธุรกิจท่ี 
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น เป็น New Retail Solution สามารถกระจายสินค้า
ได้รวดเร็ว ลงทุนไม่สูง ไม่ต้องใช้พนักงานดูแลตลอด 24 ช่ัวโมง ท้ังตลาดเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัต ิ
ในประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตที่สูงเพิ่มขึ้นทุกปี ผู้ประกอบการรายใหญ่ และรายย่อยจึงให้ความสนใจ
ลงทุนในธุรกิจนี้มากขึ้น เพื่อปรับตัวสร้างช่องทางจำ�ำหน่ายสินค้าประเภทอาหาร เครื่องดื่มผ่านเครื่องจำ�ำหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) เพื่อตอบสนองวิถีชีวิตใหม่ (ฉัตรชัย ตวงรัตนพันธ์, 2564) สำ�ำหรับ 
ตลาดประเทศไทยในปัจจุบันมีเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อยู่กว่า 30,000 ตู้ (อัญชลี 
สิทธิสังข์ และสายพิณ ปั้นทอง, 2565) ซึ่งแต่ละบริษัทมีจุดขายที่แตกต่างกันไปแต่สิ่งหนึ่งที่เหมือนกัน คือ  
การขยายธุรกิจในส่วนเครื่องจำ�ำหน่ายอัตโนมัติมากขึ้น จากการมองเห็นโอกาสในการเพิ่มช่องทางจัดจำ�ำหน่าย
ที่มีประสิทธิภาพ โดยข้อมูลเดือนมิถุนายน 2565 มีตู้เต่าบินกระจายอยู่ทั่วประเทศ 1,500 ตู้ และมีเป้าหมาย  
3 ปี (2565-2667) จะตดิตัง้ให้ได้ 20,000 ตู ้หรอืประมาณร้อยละ 67 ของจำ�ำนวนเครือ่งจำ�ำหน่ายสนิค้าอตัโนมตัิ
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ในประเทศไทยปัจจบุนั อย่างไรกดี็ ตลาดเครือ่งจำ�ำหน่ายสินค้าอตัโนมตัใินประเทศไทยยงัมโีอกาสเตบิโต เพราะ
หากคำ�ำนวณอัตราส่วนเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติกับจำ�ำนวนประชากรไทยยังมีสัดส่วนต่�่ำำเมื่อเทียบกับ
ประเทศญีปุ่น่ แต่สำ�ำหรบัในมมุมองของผูบ้รโิภคนัน้ เครือ่งจำ�ำหน่ายสนิค้าอตัโนมตัยิงัเป็นเทคโนโลยใีหม่ ทำ�ำให้
ยังขาดความเชื่อมั่น และความภักดีในตราสินค้า แต่ถึงแม้จะมีปัญหาจากความกังวลของผู้บริโภคอยู่บ้าง  
แต่มลูค่าทีเ่กดิจากธรุกิจเคร่ืองจำ�ำหน่ายสนิค้าอตัโนมตัใินประเทศไทย มกีารคาดการณ์ว่าจะสร้างมลูค่าประมาณ 
3 พันล้านบาทต่อปี และคาดว่าจะมกีารเติบโตขึน้อย่างต่อเนือ่ง และจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า แนวคดิ
แบบจำ�ำลองความสำ�ำเรจ็ของระบบสารสนเทศแสดงให้เห็นว่าปัจจยัด้านคณุภาพข้อมลู ปัจจัยด้านคณุภาพระบบ 
และปัจจัยด้านคุณภาพบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน (DeLone & McLean, 2004) โดยการ 
ศึกษาของ Seddon & Kiew (1996) และ Seddon (1997) ได้ระบุเพิ่มเติมอีกว่า การรับรู้ประโยชน์จากการ
ใช้นั้น ยังสามารถส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดความพึงพอใจได้ อีกทั้ง Keller & Brexendorf (2019) ยังได้กล่าวว่า 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นสิ่งสำ�ำคัญที่จะช่วยให้ลูกค้าสามารถคาดเดาคุณภาพของสินค้า และบริการของ
องค์กรได้ ซ่ึงภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าจะช่วยกระตุ้นให้เกดิพฤติกรรมการซือ้ได้มากข้ึน อกีท้ัง ในปัจจบัุนกลยุทธ์
ทางการตลาดเป็นปัจจัยที่มีความสำ�ำคัญต่อการดำ�ำเนินธุรกิจซ่ึง Brian Fetherstonhaugh ได้ปรับแนวคิดท่ี 
มุง่เน้น Business Centric มาเป็น Customer Centric มากขึน้ จงึมกีารพฒันาส่วนประสมทางการตลาดเพือ่ให้
มคีวามเหมาะสมยิง่ขึน้ อกีทัง้ จะช่วยลดความเสีย่งในเศรษฐกจิร่วมสมยัเชงินวตักรรมได้ดยีิง่ขึน้ (Konhäusner, 
Shang & Dabija, 2021) โดยความพึงพอใจนั้นจะส่งผลให้เกิดความภักดีได้ในเวลาต่อมา ซึ่งการที่ธุรกิจ หรือ
องค์กรสามารถรักษาฐานผู้บริโภครายเดิมไว้ได้ และไม่ต้องเสียต้นทุนในการหาผู้บริโภครายใหม่นั้น สามารถ
ลดต้นทุนในการดำ�ำเนินงานได้มากถึง 6-7 เท่า (Reichheldl, 1996 อ้างถึงใน อัสนา สาเมาะ, 2561) แต่ทั้งนี้ 
ในปัจจุบันธุรกิจเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติยังเป็นเรื่องใหม่สำ�ำหรับผู้บริโภคในประเทศไทยอยู่ จึงนำ�ำมาสู่
คำ�ำถามการวิจัยว่าอะไร คือ องค์ประกอบของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการซ้ือสินค้าจากเคร่ืองจำ�ำหน่าย
สินค้าอัตโนมัติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา ตู้เต่าบิน ซ่ึงผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ 
อย่างย่ิงต่อผู้ที่มีความสนใจในธุรกิจเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติ และผู้ประกอบการท่ีเป็นเจ้าของธุรกิจตู ้
เต่าบนิในการวางแผนกำ�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาด เพือ่สร้างความภักดใีห้กบัผูบ้รโิภคเพือ่ความยัง่ยนืของธรุกิจ
ต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์

เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการซ้ือสินค้าจากเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้า
อัตโนมัติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา ตู้เต่าบิน

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและกรอบแนวคิด 

ในการวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าจากเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้า
อัตโนมัติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา ตู้เต่าบิน ผู้วิจัยได้ทำ�ำการค้นคว้า และศึกษาทบทวน
แนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องรวมถึงเอกสาร และบทความทางวิชาการต่าง ๆ  ที่เกี่ยวกับปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในรายละเอียดเชิงลึกของหัวข้อวิจัยที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา  
ซึ่งมีรายละเอียดในการศึกษา ดังนี้
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1.	 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เป็นสิ่งสำ�ำคัญที่จะช่วยให้ลูกค้าสามารถคาดเดาคุณภาพ
ของสินค้า และบริการขององค์กรได้ ซึ่งภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะช่วยกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือได ้
มากขึน้ ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าถอืเป็นคณุสมบตัขิองส่ิง ๆ  หนึง่ทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์ทีช่ดัเจนทีเ่กีย่วข้องกบั
ตราสนิค้า เช่น ชือ่ตราสนิค้า รูปแบบบรรจภุณัฑ์ ซึง่จะทำ�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิการจดจำ�ำลกัษณะภายนอกของตราสนิค้า
และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดย Keller & Brexendorf (2019) ระบุว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าประกอบ
ไปด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) คุณค่าตราสินค้า (Brand Value) คือ คุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับหากซื้อสินค้า
หรือใช้บริการตราสินค้านั้น ๆ โดยอาจเป็นคุณค่าที่จับต้องไม่ได้โดยตรง แต่มีความรู้สึกกับตราสินค้านั้นได ้ 
2) ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) คือ ความรู้สึกหรือทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเช่ือมโยง 
สิ่งต่าง ๆ เข้ากับตราสินค้า โดยทำ�ำการเชื่อมโยงจากลักษณะ หรือคุณสมบัติของตราสินค้า และ 3) ตัวตนของ
ตราสินค้า (Brand Characteristics) คือ บุคลิก ลักษณะ ที่สะท้อนเอกลักษณ์ของตราสินค้าออกมาคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของบริษัท ใช้เป็นตัววัดมูลค่าตัวสินค้า ถึงแม้ว่า
สินค้าและบริการนั้นจะเป็นสินค้าและบริการประเภทเดียวกัน ทำ�ำให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ดีจึงมี 
อิทธิพลต่อความภักดีต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (อานุมาต มะหมัด และพีรภาว์ ทวีสุข, 2561; Keller & 
Brexendorf, 2019)

2.	 คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) เป็นการวัดคุณภาพของข้อมูลท่ีแสดงจากระบบ
สารสนเทศที่แสดงผ่านเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติ โดยรายละเอียดต่าง ๆ ที่ถูกแสดงให้ผู้บริโภคเห็นนั้นจะ
ส่งผลต่อประสิทธิภาพในด้านการประชาสัมพันธ์ และสามารถดึงดูดสินค้า และบริการให้มีความน่าสนใจ 
มากขึ้น (Wang et al., 2019) ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปการวัดคุณภาพของข้อมูลมีองค์
ประกอบที่สำ�ำคัญ ประกอบไปด้วย 1) ความง่ายในการเข้าใจ (Easy to Understand) คือ การแสดงผลข้อมูล
ด้วยรูปแบบทีส่วยงาม มกีารจดัเรยีงทีเ่ป็นระเบยีบ สามารถอ่านได้ง่าย มกีารอธบิายรายละเอยีด หรอืข้อมลูทีส่ัน้ 
กระชบัและได้ใจความ ซึง่ส่ิงเหล่าน้ีจะช่วยให้ผูบ้รโิภคเข้าใจในข้อมลูต่าง ๆ ได้ง่าย และสามารถทำ�ำการตดัสนิใจ 
ได้ถูกต้องแม่นยำ�ำ 2) ความสมบูรณ์ (Completeness) คือ รูปแบบของข้อมูลสารสนเทศที่มีความสมบูรณ์  
ท่ีประกอบด้วยข้อมูลท่ีเป็นข้อเทจ็จรงิ (Fact) ทีส่ำ�ำคญัอย่างครบถ้วน และ 3) ความถกูต้องแม่นยำ�ำ (Accuracy) 
คือ การที่ข้อมูลมีความถูกต้อง ปราศจากข้อผิดพลาด และไม่ใช่ข้อมูลที่แปลงสภาพมาจากข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง 
ซ่ึงการนำ�ำเสนอชดุข้อมลูทีม่คีณุภาพคณุภาพของข้อมลูจะทำ�ำให้ผูใ้ช้งานอยากกลบัมาใช้ซ้�้ำำอกีครัง้ หรอืบอกต่อ
แนะนำ�ำผู้อื่นต่อไป (ถิรดา มธุรสพรวัฒนา, 2561; Shim & Jo, 2020; Salim et al., 2021)

3. คุณภาพของระบบ (System Quality) คือ มาตรฐานของระบบการใช้งานระหว่างขั้นตอนการใช้
บรกิาร หรอืการซือ้ ซึง่ระบบการใช้งานทีม่คุีณภาพจะทำ�ำให้ผูบ้รโิภคสามารถเข้าถงึสนิค้า และบรกิารขององค์กร
ได้อย่างครบถ้วน (สูปียา มะ และคณะ, 2563) โดยคุณภาพของระบบเป็นปัจจัยสำ�ำคัญที่จะส่งผลไปยังการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า หรือใช้บริการได้ ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า การสร้างระบบที่มีคุณภาพนั้น 
ประกอบไปด้วยปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 1) ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) คือ การที่ระบบถูกออกแบบมา
ให้มีความง่ายต่อการใช้งาน โดยทีผู่บ้รโิภคไม่ต้องอาศยัความพยายามหรอืความรูม้ากในการใช้ 2) ความพร้อม
ในการใช้งาน (Availability) คอื การจดัการระบบให้มคีวามเสถยีร เพือ่ให้ผูบ้รโิภคสามารถใช้งานได้ตลอดเวลา
ที่ต้องการ และ 3) ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว (Security and Privacy) คือ ระบบมีการรักษาความ
ปลอดภยัและความเป็นส่วนตัวในด้านการทำ�ำธรุกรรมทางการเงนิ และการรกัษาข้อมลูส่วนบคุคลของผูบ้รโิภค 
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เช่น เลขที่บัญชี ข้อมูลการทำ�ำธุรกรรม หรือข้อมูลเบอร์โทรศัพท์ของผู้บริโภค โดยการรับรู้คุณภาพของระบบ 
ส่งผลให้ลูกค้ารับรูถ้งึความปรารถนาดี (Benevolence) และความน่าเชือ่ถอืของระบบ ซึง่นำ�ำไปสูค่วามไว้วางใจ
และเกิดความภักดีได้ตามลำ�ำดับ (Aslam, Tariq & Arif, 2019; Kumar & Ayodeji, 2021; Jungmin Yoo, 
2020)

4.	 คุณภาพของบริการ (Service Quality) คุณภาพของบริการเป็นสิ่งที่สำ�ำคัญมากในการซื้อขายผ่าน
เครือ่งจำ�ำหน่ายสนิค้าอตัโนมติั เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะไม่มกีารปฏสิมัพันธ์กับพนกังานแบบ Face-to-face (Aslam, 
Tariq & Arif, 2019) ส่งผลให้การรบัรู้คณุภาพของการบรกิารเป็นสิง่ทีท่ำ�ำได้ยาก ซ่ึงคณุภาพการบรกิารสามารถ
ช่วยให้ผู้บรโิภคเกดิความพงึพอใจในการใช้บรกิาร และกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคให้เกดิความภกัดไีด้ (Nguyen et al., 
2020) ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า คุณภาพของการบริการนั้น ประกอบไปด้วย 1) ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) คอื ความสามารถของผู้ให้บรกิารในการให้บรกิารได้ตรงตามทีแ่จ้งไว้กบัผูบ้ริโภค 2) การตอบสนอง 
(Responsiveness) คือ ความพร้อม และความรวดเร็วในการโต้ตอบของผู้ให้บริการเม่ือผู้บริโภคเกิดปัญหา 
หรือข้อสงสยัทีต้่องการติดต่อกบัเจ้าหน้าทีโ่ดยตรง ท้ังในด้านการสอบถามข้อมลู และความเต็มใจท่ีจะให้บริการ 
3) การทำ�ำให้บรรลุวัตถุประสงค์ (Fulfillment) คือ ความสามารถของผู้ให้บริการในการส่งมอบบริการที่ผู้ใช้
ต้องการได้อย่างถูกต้อง และรวดเร็ว ทำ�ำให้ผู้บริโภคบรรลุวัตถุประสงค์ในการใช้งานตามที่ผู้บริโภคร้องขอ  
ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีได้ในอนาคต (Yusra & Agus, 2019; Nguyen et al., 2020) 

5.	 ความภักดี (Loyalty) จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมา พบว่า การศึกษาปัจจัยท่ีเป็นตัวช้ีวัด
ความภักดีมักจะเป็นพฤติกรรมการซื้อที่ต่อเนื่องของผู้บริโภค (Wu et al., 2022) ความภักดีของผู้บริโภค คือ 
ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติทีผู่บ้รโิภคมใีห้กบัสินค้า หรอืบรกิาร ซึง่ทัศนคติเหล่าน้ีเป็นความคดิเหน็ส่วนบุคคล
ที่มักจะเกิดการความรู้ ประสบการณ์ หรือสิ่งแวดล้อมรอบกาย นักวิจัยหลายท่านได้ทำ�ำการศึกษาเก่ียวกับ 
ความภักดี และสามารถสรุปได้ว่า ความภักดีต่อสินค้ามี 2 ลักษณะคือ 1) ความภักดีต่อสินค้าในด้านทัศนคติ 
(Attitude Loyalty) ทัศนคติเป็นปัจจัยสำ�ำคัญในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้กับผู้บริโภค เนื่องจาก
ทศันคตทิีด่จีะนำ�ำพาไปสูพ่ฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ได้ ซึง่ความภกัดใีนด้านทศันคตนิัน้จะเป็นปัจจยัทีก่ระตุน้ให้
ผู้บริโภคเกิดการแนะนำ�ำบอกต่อ (Word of Mouth) ซึ่งถือเป็นความภักดีต่อสินค้าอย่างแท้จริง และ 2) ความ
ภกัดต่ีอสนิค้าในด้านพฤตกิรรม (Behavior Loyalty) พฤตกิรรมความภกัดต่ีอสนิค้า เป็นการพจิารณาถงึการก
ระทำ�ำของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า เช่น การทดลองซื้อ การซื้อซ้�้ำำ การยอมรับหรือไม่ยอมรับในผลิตภัณฑ์ 
เป็นต้น Engel & Blackwell (1982 อ้างถงึใน Marinelli et al., 2021) กล่าวว่า ความจงรกัภกัดเีชงิพฤตกิรรม 
(The Behavioral Response) คือ การที่ผู้บริโภคแสดงออกถึงความจงรักภักดีโดยการซ้ือซ้�้ำำอย่างต่อเนื่อง 
(Repurchase)
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ภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า

คุณภาพของ
ข้อมูลสารสนเทศ

คุณภาพของ
ระบบ

ความจงรักภักดี
ของลูกค้า

คุณภาพของ
บริการ

ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า

ความสมบูรณ์

การเข้าถึงได้ตลอดเวลา

การตอสนอง

คุณค่าตราสินค้า

ความง่ายในการเข้าใจ

ความง่ายในการใช้งาน

ความน่าเชื่อถือ

ตัวตนของตราสินค้า

ความถูกต้องแม่นยำ�ำ

ความปลอดภัยและ
ความเป็นส่วนตัว

การทำ�ำให้สำ�ำเร็จ

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย

1. ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�ำนวน 5,527,994 คน 
(สำ�ำนักงานสถติแิห่งชาต,ิ 2564) และกลุม่ตวัอย่าง คอื ผูท้ีมี่ประสบการณ์ในการซือ้สนิค้าจากตูเ้ต่าบนิมากกว่า 
1 ครั้ง ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมาโดยไม่จำ�ำกัดเพศ อายุตั้งแต่ 13–59 ปี ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยกำ�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Maximum Likelihoods ที่ควรมีกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 20 เท่า
ของตัวแปรสังเกตได้ (Lindeman et al., 1980 อ้างถึงใน อรพรรณ คงมาลัย และอัญณิฐา ดิษฐานนท์, 2562) 
ซึง่การศกึษาครัง้น้ีมีตวัแปรสงัเกตได้จำ�ำนวน 12 ตวั ดงัแสดงในกรอบสีเ่หลีย่มในภาพที ่1 ซึง่ควรมกีลุม่ตวัอย่าง
จำ�ำนวน 240 ตวัอย่าง แต่เพ่ือให้เกิดความคลาดเคลือ่นน้อยลงจงึกำ�ำหนดกลุม่ตวัอย่างเป็นจำ�ำนวน 500 ตวัอย่าง 

จากแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องข้างต้น สามารถกำ�ำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 1
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และกำ�ำหนดวิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Random Sampling) โดยแบ่งกลุ่มประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 3 พื้นที่ ได้แก่ พื้นท่ีช้ันใน พื้นท่ีช้ันกลาง และพื้นท่ีช้ันนอก สุ่มเลือกเขต 
จากแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยการจับสลากพื้นที่ละ 2 กลุ่ม 
เท่า ๆ กัน ได้ตัวแทนเขตจากแต่ละกลุ่ม ดังนี้-พื้นที่ชั้นใน ประกอบด้วย เขตคลองเตย และเขตดุสิต-พื้นที ่
ชั้นกลาง ประกอบด้วย เขตพระโขนง และ เขตภาษีเจริญ-พื้นที่ชั้นนอก ประกอบด้วย เขตคลองสามวา และ
เขตลาดกระบัง โดยผู้วิจัยทำ�ำการสอบถามประสบการณ์ในการใช้งานตู้เต่าบิน และเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ท่ีมี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าจากตู้เต่าบินมากกว่า 1 ครั้ง ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมาโดยไม่จำ�ำกัดเพศ และมีอายุ
ระหว่าง 13-59 ปี เท่านั้น

2. ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นแบบสอบถาม 
รปูแบบปลายปิด (Close-ended Questions) ซึง่แบบสอบถามดงักล่าวเกดิจากการทีผู่ว้จิยัได้ทำ�ำการทบทวน
วรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎ ีงานวจัิยต่าง ๆ  เพือ่นำ�ำมาสร้าง และพฒันาข้อคำ�ำถามของแบบสอบถามให้สอดคล้อง
ตามกรอบงานวจิยั และสามารถตอบวัตถปุระสงค์ของงานวิจัยได้ครบถ้วนสมบรูณ์ โดยมทีางเลอืกคำ�ำตอบตาม
มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับคะแนน

3. การหาดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ของข้อคำ�ำถาม  
ทกุข้อมีค่าอยูร่ะหว่าง 0.60 – 1.00 ซึง่ผ่านเกณฑ์การทดสอบ และถอืว่าข้อคำ�ำถามทีพ่ฒันาขึน้มคีวามเทีย่งตรง
ของเน้ือหาทีเ่พยีงพอ นอกจากนีผู้ว้จิยัได้ทำ�ำการทดสอบความน่าเชือ่ถอืของแบบสอบถาม โดยทดสอบกบักลุม่
ทดสอบที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยจำ�ำนวน 30 คน และนำ�ำมาคำ�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha โดยองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยทกุตวัมค่ีาสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha อยูร่ะหว่าง 
0.706 ถึง 0.920 และปัจจัยที่ศึกษาทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha อยู่ระหว่าง 0.800 ถึง 0.913 
ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่กำ�ำหนดไว้ที่ควรมากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 ซึ่งผ่านเกณฑ์การทดสอบ เนื่องจากมีค่ามากกว่า 
0.700 (Nunnally, 1978)

4. แบบสอบถามถูกนำ�ำไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่านช่องทางออนไลน์รูปแบบ Google 
Forms ในช่วงเดือน ธ.ค. 2565 ถึง ก.พ. 2566 เป็นจำ�ำนวนทั้งสิ้น 528 ชุด และได้รับแบบสอบถามที่มีความ
สมบูรณ์กลับมาทั้งสิ้นจำ�ำนวน และได้รับแบบสอบถามท่ีมีข้อมูลครบถ้วนกลับมาจำ�ำนวน 500 ชุด คิดเป็น 
ร้อยละ 94.70

5. วเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถติเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics) ด้วยเทคนคิการวเิคราะห์องค์ประกอบ
เชงิสำ�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ด้วยโปรแกรมสำ�ำเร็จรปูทางสถิต ิเพือ่วเิคราะห์หาองค์ประกอบ
ร่วม (Common Factor) และจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ (อรรถไกร พันธุ์ภักดี, 2559)

ผลการศึกษา

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำ�ำรวจ ใช้การสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal Components และ
หมุนแกนแบบ Varimax โดยกำ�ำหนดเกณฑ์การทดสอบ ดังนี้ การทดสอบ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling Adequacy (KMO) ควรมค่ีามากกว่าหรอืเท่ากบั 0.50 (Field, 2017) และสถติทิดสอบ Bartlett’s 
Test of Sphericity ควรมีค่า P-value (Sig.) น้อยกว่าระดับนัยสำ�ำคัญ 0.05 (Hair et al., 2010) และเกณฑ์
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การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม ได้แก่ สถิติความแปรปรวนสะสม (Cumulative Percentage of Variance 
Explained) ควรมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับร้อยละ 60.00 ซึ่งจะถือว่าองค์ประกอบใหม่สามารถอธิบาย 
องค์ประกอบโดยรวมได้เพียงพอ ค่าสถิติความร่วมกัน (Communalities) ท่ีใช้วัดความสามารถของตัวแปร 
ในการอธิบายองค์ประกอบร่วม ควรมากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 และน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) 
ใช้แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรกับกลุ่มองค์ประกอบ ควรมากกว่า หรือเท่ากับ 0.50 ซึ่งถือว่ามีนัยสำ�ำคัญ 
ในทางปฏิบัติ และใช้เป็นเกณฑ์ในการจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ของตัวแปร (Hair et al., 2010) โดย 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมรวมถึงการจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ของแต่ละปัจจัยเป็น ดังนี้

1)	 ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า ผลการทดสอบความเหมาะสม พบว่า ข้อมูลมีความเหมาะสม 
เพียงพอในการใช้วิธี EFA โดยสถิติ KMO มีค่าเท่ากับ 0.827 และสถิติ Bartlett’s Test มีนัยสำ�ำคัญที่ระดับ 
0.05 และผลการจดักลุม่องค์ประกอบร่วม พบว่า ปัจจัยภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า สามารถจดักลุม่องค์ประกอบ
ใหม่ได้เป็น 3 กลุ่มเท่าเดิม โดยมีค่าความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) เท่ากับ 
ร้อยละ 82.738 ค่าสถิติความร่วมกัน (Communalities) อยู่ระหว่าง 0.703 ถึง 0.902 และค่าน้�้ำำหนัก 
องค์ประกอบ (Factor Loadings) อยู่ระหว่าง 0.635 ถึง 0.887 ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 3 กลุ่ม ประกอบด้วย 

	 กลุ่มด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Value) มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) เท่ากับ
ร้อยละ 60.946 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มีค่าน้�้ำำหนักของแต่ละองค์ประกอบดังตารางที่ 1

ท่านรู้สึกถึงความทันสมัยเมื่อใช้งานตู้เต่าบิน	 0.881

ท่านรู้สึกถึงความมั่นใจเมื่อใช้งานตู้เต่าบิน	 0.796

เมื่อพูดถึงคำ�ำว่า "เต่าบิน" ท่านจะนึกถึงตู้เครื่องดื่มชงสดอัตโนมัติ	 0.635

เมื่อพูดถึงกาแฟและเครื่องดื่ม ท่านจะนึกถึงตู้เต่าบินเป็นอันดับแรก	 0.887

ตารางที่ 1 ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Value)

ตารางที่ 2	ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand  
	 Associations)

	 คุณค่าตราสินค้า (Brand Value)	น้ �้ำำหนักองค์ประกอบ

	 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations)	น้ �้ำำหนักองค์ประกอบ

	 กลุ่มด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) มีค่าความแปรปรวน (Variance  
Explained) เท่ากบัร้อยละ 12.535 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มค่ีาน้�้ำำหนกัของแต่ละองค์ประกอบดงัตารางท่ี 2

กลุ่มด้านตัวตนของตราสินค้า (Brand Characteristics) มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) 
เท่ากับร้อยละ 9.258 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มีค่าน้�้ำำหนักของแต่ละองค์ประกอบดังตารางที่ 3
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2)	 ปัจจัยคุณภาพของข้อมูล ผลการทดสอบความเหมาะสม พบว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมเพียงพอ 
ในการใช้วิธี EFA โดยสถิติ KMO มีค่าเท่ากับ 0.637 และสถิติ Bartlett’s Test มีนัยสำ�ำคัญที่ระดับ 0.05 และ
ผลการจัดกลุ่มองค์ประกอบร่วม พบว่า ปัจจยัคณุภาพของข้อมลูสารสนเทศ สามารถจดักลุม่องค์ประกอบใหม่
ได้เป็น 3 กลุ่มเท่าเดิม โดยมีค่าความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 
68.364 ค่าสถิติความร่วมกัน (Communalities) อยู่ระหว่าง 0.639 ถึง 0.754 และค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loadings) อยู่ระหว่าง 0.785 ถึง 0.857 ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 3 กลุ่ม ประกอบด้วย

	 กลุ่มด้านความง่ายในการเข้าใจ (Ease to Understand) มีค่าความแปรปรวน (Variance  
Explained) เท่ากบัร้อยละ 32.987 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มค่ีาน้�้ำำหนกัของแต่ละองค์ประกอบดงัตารางท่ี 4

เมื่อท่านเห็นตู้จำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติ สีขาวมีสัญลักษณ์รูปเต่า ท่านจะสามารถรับรู้	 0.881

ได้ทันทีว่าเป็นตู้เต่าบิน

ท่านคุ้นเคยกับตราสินค้าเต่าบิน มากกว่าตราสินค้าของเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติอื่น ๆ	 0.784

ท่านคิดว่าตู้เต่าบินมีการอธิบายรายละเอียดของสินค้าที่ครบถ้วน เช่น 	 0.785
การมีภาพประกอบ รายละเอียด ข้อมูลเพิ่มเติม เป็นต้น

ท่านคิดว่าเนื้อหาและข้อมูลสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของเต่าบินมีรายละเอียดชัดเจน	 0.828

ท่านคิดว่าข้อมูลและภาพประกอบสินค้าของตู้เต่าบินเข้าใจได้ง่าย เช่น ข้อมูลเครื่องดื่ม 	 0.857
ขั้นตอนการชง เป็นต้น

ท่านคิดว่าตู้เต่าบินมีการจัดเรียงฟังก์ชันการใช้งานที่ไม่ซับซ้อน ไมท่ำ�ำให้เกิดความสับสน 	 0.809
เช่น การแยกประเภทเครื่องดื่ม การเลือกรับหลอดหรือฝา เป็นต้น

ตารางที่ 3	ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านตัวตนของตราสินค้า (Brand  
	 Characteristics)

ตารางที่ 5	ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านความสมบูรณ์ (Completeness) 	

ตารางที่ 4	ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านความง่ายในการเข้าใจ (Ease to  
	 Understand)

	 ตัวตนของตราสินค้า (Brand Characteristics)	น้ �้ำำหนักองค์ประกอบ

	 ความสมบูรณ์ (Completeness)	น้ �้ำำหนักองค์ประกอบ

	 ความง่ายในการเข้าใจ (Ease to Understand)	น้ �้ำำหนักองค์ประกอบ

กลุ่มด้านความสมบูรณ์ (Completeness) มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) เท่ากับ 
ร้อยละ 19.541 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มีค่าน้�้ำำหนักของแต่ละองค์ประกอบดังตารางที่ 5
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กลุ่มด้านความถูกต้องแม่นยำ�ำ (Accuracy) มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) เท่ากับ 
ร้อยละ 15.837 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มีค่าน้�้ำำหนักของแต่ละองค์ประกอบดังตารางที่ 6

ท่านคิดว่าตู้เต่าบินระบุรายละเอียดสินค้าถูกต้อง ปราศจากข้อมูลตัวอักษรการสะกด	 0.806
ที่ผิดพลาด

ท่านคิดว่าตู้เต่าบินมีการใช้ภาพประกอบที่ตรงกับสินค้าจริง	 0.783

ทท่านคิดว่าตู้เต่าบินมีความพร้อมใช้งานตลอดเวลา เช่น สามารถซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง	 0.868

ท่านคิดว่าระบบของตู้เต่าบินมีความเสถียร เช่น ไม่เกิดปัญหาขณะสั่งซื้อ	 0.728

ตารางที่ 6	ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านความถูกต้องแม่นยำ�ำ (Accuracy)

ตารางที่ 8	ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านความพร้อมของระบบ (Availability)

	 ความถูกต้องแม่นยำ�ำ (Accuracy)	น้ �้ำำหนักองค์ประกอบ

	 ความพร้อมของระบบ (Availability)	น้ �้ำำหนักองค์ประกอบ

3)	 คุณภาพของระบบ ผลการทดสอบความเหมาะสม พบว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมเพียงพอในการใช้
วิธี EFA โดยสถิติ KMO มีค่าเท่ากับ 0.814 และสถิติ Bartlett’s Test มีนัยสำ�ำคัญที่ระดับ 0.05 และผลการ
จัดกลุ่มองค์ประกอบร่วม พบว่า ปัจจัยคุณภาพของระบบ สามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ได้เป็น 3 กลุ่ม 
เท่าเดิม โดยมีค่าความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 76.084 ค่าสถิติ
ความร่วมกัน (Communalities) อยูร่ะหว่าง 0.683 ถงึ 0.839 และค่าน้�้ำำหนกัองค์ประกอบ (Factor Loadings) 
อยู่ระหว่าง 0.728 ถึง 0.873 ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 3 กลุ่ม ประกอบด้วย

	 กลุ่มด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) 
เท่ากับร้อยละ 50.986 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มีค่าน้�้ำำหนักของแต่ละองค์ประกอบดังตารางที่ 7

ท่านคิดว่าระบบการแสดงผลตัวเลือกสินค้าของตู้เต่าบินมีความง่ายต่อการค้นหาสินค้า	 0.759
และบริการตามที่ท่านต้องการ

การเลือกช่องทางชำ�ำระเงินของตู้เต่าบินสามารถทำ�ำได้ง่ายและมีช่องทางหลากหลาย	 0.843
เช่น เงินสด, พร้อมเพย์ เป็นต้น

ตารางที่ 7	ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use)

	 ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use)	 น้�้ำำหนักองค์ประกอบ

กลุ่มด้านความพร้อมของระบบ (Availability) มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) เท่ากับ
ร้อยละ 13.546 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มีค่าน้�้ำำหนักของแต่ละองค์ประกอบดังตารางที่ 8
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กลุม่ด้านความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั (Security and Privacy) มค่ีาความแปรปรวน (Variance 
Explained) เท่ากบัร้อยละ 11.552 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มค่ีาน้�้ำำหนกัของแต่ละองค์ประกอบดงัตารางท่ี 9

ท่านคิดว่าตู้เต่าบินมีการเก็บข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าอย่างปลอดภัย เช่น 	 0.769
ข้อมูลสะสมแต้ม เบอร์โทรศัพท์ เป็นต้น

ท่านคิดว่าการทำ�ำธุรกรรมทางการเงินเพื่อชำ�ำระค่าสินค้าหรือบริการของตู้เต่าบิน	 0.873
มีความปลอดภัย เช่น ระบบไม่ขัดข้องขณะชำ�ำระเงิน ไม่ถูกขโมยข้อมูลบัญชีธนาคาร เป็นต้น

ท่านคิดว่าตู้เต่าบินมีความน่าเชื่อถือที่ทำ�ำให้มั่นใจว่าจะได้รับสินค้าและบริการตาม	 0.843
ที่โฆษณาไว้ เช่น การได้รับกาแฟชงสดตามคำ�ำโฆษณา มิใช่กาแฟสำ�ำเร็จรูป เป็นต้น

ท่านคิดว่าตู้เต่าบินจะสามารถแก้ไขปัญหาต่าง ๆ  ที่เกิดขึ้นให้กับผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี 	 0.647

ท่านคิดว่าตู้เต่าบินมีระบบการให้บริการที่มีมาตรฐาน น่าเชื่อถือ และไว้วางใจได้	 0.693

ตารางที่ 9	ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว  
	 (Security and Privacy)

ตารางที่ 10	ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)

	ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว (Security & Privacy)	 น้�้ำำหนักองค์ประกอบ

	 ความน่าเชื่อถือ (Reliability)	 น้�้ำำหนักองค์ประกอบ

4)	 คุณภาพของบริการ ผลการทดสอบความเหมาะสม พบว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมเพียงพอ 
ในการใช้วิธี EFA โดยสถิติ KMO มีค่าเท่ากับ 0.874 และสถิติ Bartlett’s Test มีนัยสำ�ำคัญที่ระดับ 0.05 และ
ผลการจัดกลุ่มองค์ประกอบร่วม พบว่า ปัจจัยคุณภาพของบริการ สามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ได้เป็น  
3 กลุ่มเท่าเดิม โดยมีค่าความแปรปรวนสะสม (Cumulative Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 70.639 
ค่าสถิติความร่วมกัน (Communalities) อยู่ระหว่าง 0.633 ถึง 0.837 และค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loadings) อยู่ระหว่าง 0.637 ถึง 0.873 ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 3 กลุ่ม ประกอบด้วย

กลุ่มด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) เท่ากับร้อยละ 
49.118 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มีค่าน้�้ำำหนักของแต่ละองค์ประกอบดังตารางที่ 10

กลุ่มด้านการตอบสนอง (Responsiveness) มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) เท่ากับ 
ร้อยละ 11.973 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มีค่าน้�้ำำหนักของแต่ละองค์ประกอบดังตารางที่ 11
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กลุ่มด้านการทำ�ำให้บรรลุวัตถุประสงค์ (Fulfillment) มีค่าความแปรปรวน (Variance Explained) 
เท่ากับร้อยละ 9.549 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร มีค่าน้�้ำำหนักของแต่ละองค์ประกอบดังตารางที่ 12

ผู้ประกอบการตู้เต่าบินสามารถให้รายละเอียดเรื่องที่ทำ�ำการสอบถามได้อย่าง	 0.807
รวดเร็วตลอด 24 ชั่วโมง

ท่านคิดว่าผู้ประกอบการตู้เต่าบินแก้ไขปัญหาที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการได้รวดเร็ว	 0.761
เช่น สามารถคืนเงินให้กับลูกค้าที่ได้รับสินค้ามีปัญหาได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น

ท่านคิดว่าตู้เต่าบินสามารถส่งมอบเครื่องดื่มที่ต้องการได้อย่างถูกต้อง	 0.637

ท่านคิดว่าตู้เต่าบินสามารถจัดทำ�ำสินค้าได้ตรงตามระยะเวลาที่แสดงบนหน้าจอ	 0.873

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า	 3	 1.	 คุณค่าตราสินค้า 
		  2.	 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
		  3.	 ตัวตนของตราสินค้า

คุณภาพของข้อมูล	 3	 1.	 ความง่ายในการเข้าใจ 
		  2.	 ความสมบูรณ์ 
		  3.	 ความถูกต้องแม่นยำ�ำ

คุณภาพของระบบ	 3	 1.	 ความง่ายในการใช้งาน 
		  2.	 ความพร้อมของระบบ 
		  3.	 ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว

คุณภาพของบริการ	 3	 1.	 ความน่าเชื่อถือ 	
		  2.	 การตอบสนอง 
		  3.	 การทำ�ำให้บรรลุวัตถุประสงค์

ตารางที่ 11	ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านการตอบสนอง (Responsiveness)

ตารางที่ 12	ค่าน้�้ำำหนักองค์ประกอบ (Factor Loadings) ของกลุ่มด้านการทำ�ำให้บรรลุวัตถุประสงค์  
	 (Fulfillment)

ตารางที่ 13	คสรุปองค์ประกอบของปัจจัยที่ศึกษาในภาพรวม

	 การตอบสนอง (Responsiveness)	 น้�้ำำหนักองค์ประกอบ

	 การทำ�ำให้บรรลุวัตถุประสงค์ (Fulfillment)	 น้�้ำำหนักองค์ประกอบ

	 ตัวแปร 	จำ �ำนวนองค์ประกอบ	 องค์ประกอบ
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อภิปรายผล 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยวิธี EFA แสดงให้เห็นว่าโมเดลองค์ประกอบของปัจจัย 
ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าจากเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้าอัตโนมัติของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร:  
กรณีศึกษา ตู้เต่าบิน ประกอบด้วย 4 ปัจจัย 12 กลุ่มองค์ประกอบ ดังนี้ ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ปัจจยัคณุภาพของข้อมลู ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ปัจจยัคณุภาพของระบบ 
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ และปัจจัยคุณภาพของบริการ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ 

ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า ผู ้บริโภคให้ความสำ�ำคัญกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Value)  
ในเรื่องความทันสมัยเมื่อใช้งานตู ้เต่าบิน และให้ความสำ�ำคัญกับความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand  
Associations) ในการนึกถึงตู้เต่าบินเมื่อนึกถึงกาแฟ และเครื่องดื่ม โดยด้านตัวตนของสินค้า (Brand  
Characteristics) น้ัน ผู้บริโภคให้ความสำ�ำคัญกับรูปลักษณ์ของตู้เต่าบินที่เป็นที่จดจำ�ำได้ดี เนื่องจากการ 
ที่ตราสินค้าเต่าบินมีความเป็นเอกลักษณ์สูง อีกทั้ง ยังเป็นการนำ�ำนวัตกรรมใหม่มาใช้ในการดำ�ำเนินธุรกิจซึ่ง
ทำ�ำให้เป็นทีส่นใจของผูบ้รโิภคเป็นอย่างมาก ดงันัน้ ปัจจยัเหล่านีจ้งึมส่ีวนทำ�ำให้เกดิความภกัดใีนตราสนิค้าของ
ผู้บริโภคได้สอดคล้องกับ อานุมาต มะหมัด และพีรภาว์ ทวีสุข (2561) ที่กล่าวว่า คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เป็น
สิ่งที่แสดงออกถึงสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของบริษัท ใช้เป็นตัววัดมูลค่าตัวสินค้า ถึงแม้ว่าสินค้า และบริการ
นัน้จะเป็นสนิค้า และบรกิารประเภทเดยีวกนั ทำ�ำให้ภาพลกัษณ์ของผลติภัณฑ์ทีด่จีงึมอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอ
การซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบั Keller & Brexendorf (2019) ทีร่ะบไุว้ว่า องค์ประกอบของ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้านั้น ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) คุณค่าตราสินค้า 2) ความเชื่อมโยง 
กับตราสินค้า และ 3) ตัวตนของตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรที่ไดท้ำ�ำ 
การศึกษา

ปัจจัยคุณภาพของข้อมูล ผู้บริโภคให้ความสำ�ำคัญกับ ความง่ายในการเข้าใจ (Easy to Understand) 
เรือ่งระบบการใช้งานของตูเ้ต่าบนิ โดยผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ด้านความสมบรูณ์ (Completeness) ว่าเนือ้หา
และข้อมูลสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของตู้เต่าบินมีรายละเอียดชัดเจน เช่น การใช้ภาพเพื่อประกอบโฆษณา 
คำ�ำแนะนำ�ำวธิแีจ้งปัญหาเมือ่พบความไม่สะดวกในการใช้บรกิาร อกีทัง้ ยงัในความสำ�ำคญักับ ความถกูต้องแม่นยำ�ำ 
(Accuracy) โดยการระบุรายละเอียดสินค้าถูกต้อง ปราศจากข้อมูล ตัวอักษร การสะกดที่ผิดพลาด ดังนั้นจึง
ส่งผลให้ผู้บรโิภคเกิดความภกัดีในตู้เต่าบินจากความมีคณุภาพของข้อมลูได้ ซึง่สอดคล้องกบั ถริดา มธุรสพรวฒันา 
(2561) กล่าวว่า คุณภาพของข้อมูลส่งผลในเชิงบวกกับความภักดีของลูกค้า และสอดคล้องกับ Wang et al., 
(2019) ที่ได้กล่าวว่า การวัดคุณภาพของข้อมูลที่แสดงจากระบบสารสนเทศที่แสดงผ่านเครื่องจำ�ำหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ โดยรายละเอียดต่าง ๆ ท่ีถูกแสดงให้ผู ้บริโภคเห็นนั้นจะส่งผลต่อประสิทธิภาพในด้านการ
ประชาสัมพันธ์และสามารถดึงดูดสินค้า และบริการให้มีความน่าสนใจมากขึ้น โดย Shim & Jo (2020) และ 
Salim et al., (2021) ได้ค้นพบว่า การวัดคุณภาพของข้อมูล ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบทีส่ำ�ำคัญ ได้แก่ 
1) ความง่ายในการเข้าใจ 2) ความสมบูรณ์ และ 3) ความถูกต้องแม่นยำ�ำ

ปัจจัยคุณภาพของระบบ ผู้บริโภคให้ความสำ�ำคัญกับเรื่องความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) ด้วย
การทีตู่เ้ต่าบนิมช่ีองทางการชำ�ำระเงนิทีห่ลากหลายทำ�ำให้ง่ายต่อการใช้งาน โดยตูเ้ต่าบินนัน้มกีารให้ความสำ�ำคญั
กบัความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั (Security and Privacy) โดยมรีะบบการรกัษาความปลอดภยัในการ
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ทำ�ำธุรกรรมทางการเงิน อีกทั้ง ยังให้ความสำ�ำคัญกับความพร้อมของระบบ (Availability) ให้ตู้เต่าบินมีความ
พร้อมใช้งานตลอดเวลา จึงทำ�ำให้ผู้บริโภคสามารถใช้งานตู้เต่าบินได้สะดวก ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคทำ�ำการเปิดใจ
และให้ความภักดีต่อตู้เต่าบินได้ในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับ สูปียา มะ และคณะ (2563) ที่ได้กล่าวว่า คุณภาพ
ระบบมอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดีต่อแอปพลเิคชนัของธนาคาร อกีทัง้ การศกึษาของ Aslam, Tariq 
& Arif (2019), Kumar & Ayodeji, 2021 และ Jungmin Yoo (2020) ยังได้ข้อค้น พบว่า คุณภาพของระบบ 
ประกอบไปด้วยปัจจัยหลักที่สำ�ำคัญ 3 ปัจจัย ได้แก่ 1) ความง่ายในการใช้งาน 2) ความพร้อมในการใช้งาน และ 
3) ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของงานวิจัยฉบับนี้

ปัจจัยคุณภาพของการบริการ ผู้บริโภคให้ความสำ�ำคัญกับ ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของตู้เต่าบิน
ในการให้มั่นใจว่าจะได้รับสินค้า และบริการตามที่โฆษณาไว้ และการทำ�ำให้บรรลุวัตถุประสงค์ (Fulfillment) 
โดยสามารถจดัทำ�ำสนิค้าได้ตรงตามระยะเวลาทีแ่สดงบนหน้าจอ และในเรือ่งการตอบสนอง (Responsiveness) 
นัน้ตู้เต่าบนิสามารถตดิต่อสอบถามได้ตลอด 24 ชัว่โมง โดยมพีนกังานสามารถตอบกลบัได้อย่างรวดเรว็ ดงันัน้
ปัจจัยเหล่านี้จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้ในอนาคต สอดคล้องกับ สุพัตรา กาญจโนภาส 
และคณะ (2562) ทีไ่ด้กล่าวว่า การมอบบรกิารทีด่ทีีส่ดุจะสามารถรกัษาความสมัพนัธ์ทีด่กีบัผูบ้รโิภคทีม่คีวาม
จงภักดีในตราสินค้าได้ โดยผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกพิเศษภายในจิตใจของผู้บริโภค รวมท้ังมุมมองความคิด 
ความเชื่อ และความต้องการภายในที่มีต่อตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ อีกทั้ง ข้อค้นพบจากการศึกษา
ของ Yusra & Agus (2019) และ Nguyen et al. (2020) ยังได้พบว่า คุณภาพของการบริการนั้น ประกอบ
ไปด้วย 1) ความน่าเชื่อถือ 2) การตอบสนอง และ 3) การทำ�ำให้บรรลุวัตถุประสงค์ ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบ
ของงานวิจัยในฉบับนี้

ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะในการนำ�ำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้
1.	 ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้บริหาร หรือผู้ประกอบ

การธรุกจิท่ีเก่ียวข้อง ควรสร้างภาพลกัษณ์ทีน่่าจดจำ�ำให้กบัตราสนิค้าของตนเอง ให้เป็นทีรู่จ้กั และจดจำ�ำได้ง่าย 
เพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินค้าให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค และสร้างโอกาสในการซื้อ ความพึงพอใจ และความภักดี
ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคในอนาคต	

2.	 ปัจจัยคุณภาพของข้อมูลมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้บริหาร หรือผู้ประกอบการธุรกิจ
ที่เกี่ยวข้อง ต้องให้ความสำ�ำคัญกับการพัฒนาคุณภาพของข้อมูลให้มีคุณภาพ ถูกต้อง เหมาะสม ทันสมัย 
และเข้าใจง่าย โดยหมั่นตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลอยู่เสมอ เพื่อความน่าเชื่อถือของตราสินค้า และเพื่อ
สร้างความพึงพอใจ ให้กับผู้บริโภค

3.	 ปัจจัยคุณภาพของระบบ มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้บริหาร หรือผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่ีเกีย่วข้อง ควรพฒันา ปรบัปรงุ และแก้ไขระบบการทำ�ำงานของเครือ่งจำ�ำหน่ายสนิค้าอตัโนมติัให้มคีวามเสถยีร 
มีความปลอดภัย สามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่อง เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ตลอดเวลา 

4.	 ปัจจยัคณุภาพของบรกิาร มผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภค ดงันัน้ ผูบ้รหิาร หรอืผูป้ระกอบการธรุกจิ
ท่ีเกีย่วข้อง ควรจดัให้มพีนกังานผูท้ีส่ามารถให้การช่วยเหลอื ตอบคำ�ำถาม และให้คำ�ำแนะนำ�ำต่อผูบ้รโิภคทีพ่ร้อม
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ปฏบิตังิานตลอด 24 ชัว่โมง และการหมัน่ตรวจสอบ และพฒันาการทำ�ำงานของเครือ่งให้สามารถทำ�ำงานได้ตรง
ตามคำ�ำสั่งของผู้บริโภคอยู่เสมอ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า 

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป
1.	 ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างในพื้นที่อื่นท่ีนอกเหนือจากพื้นที่กรุงเทพมหานครเพิ่มเติม เช่น  

พื้นที่ในเขตปริมณฑล หรือในจังหวัดที่เป็นเมืองท่องเที่ยว เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต ชลบุรี เป็นต้น 
2.	กำ �ำหนดขอบเขตกลุ่มตัวอย่างให้มีความหลากหลายข้ึน เพื่อเป็นการยืนยันองค์ประกอบของปัจจัย

ทีส่่งผลต่อความภกัดีในการซ้ือสนิค้าจากเคร่ืองจำ�ำหน่ายสนิค้าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร: กรณศีกึษา 
ตู้เต่าบิน ว่าสอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งนี้หรือไม่ 

3.	 ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่นที่เกี่ยวข้องร่วมด้วยเพิ่มเติมเช่น ปัจจัยส่วนบุคคล (ปัจจัยด้านอายุ  
ระดับการศึกษา หรือรายได้เฉล่ียต่อเดือน) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา  
สถานที่จำ�ำหน่าย) เป็นต้น เนื่องจากการศึกษาปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความภักดีของผู้บริโภคนั้นมีอยู่หลากหลาย
ปัจจัย ซ่ึงการศึกษาในปัจจัยอื่น ๆ  เพิ่มเติมจะช่วยให้เพิ่มมุมมองในการอธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี 
ในการซ้ือสนิค้าจากเครือ่งจำ�ำหน่ายสนิค้าของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร: กรณศีกึษา ตู้เต่าบินได้ครอบคลมุ
มากยิ่งขึ้น
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