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การสมรส ท้าให้ความคาดหวัง คุณภาพสินค้า/บริการ คุณค่าสินค้า/บริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภค ข้อแนะน้า
ของลูกค้า และด้านภักดีต่อสินค้า/บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า/
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คุณภาพ ด้านคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับข้อแนะน้าและความ
ภักดีของลูกค้า ผลดังกล่าวสามารถตีความได้ว่า ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะให้ข้อแนะน้าต่อธุรกิจเพ่ือใช้เป็นข้อมูล
ในการพัฒนาและปรับปรุงการบริการ  
 
คาส าคัญ: ความพึงพอใจ ธุรกิจร้านกาแฟ บริษัทน้้ามันไทย  
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Abstract 
 
The purposes of this comparative study were: (1) to determine how consumer has satisfied 

with the services of Thai coffee shops in Nakhon Pathom province, (2) to compare distinct 
consumer behaviors on purchases of goods/service among different population demographics, 
and (3) to learn how relationship among different factors have affected on consumer satisfaction. 
Conceptual framework on product purchases at the Cafe Amazon and Inthanin Coffee in Nakhon 
Pathom province is based on American Customer Satisfaction Index (ACSI). 

Quantitative research data were collected by questionnaires to 451 samples of consumers 
at Cafe Amazon and Inthanin Coffee in Nakhon Pathom province. Data were analyzed by Binomial 
variable analysis (Bivariate Analysis) using t-test, F-test as well as correlation analysis. 

Major research findings were as follows: (1) most of the samples are quite satisfied with 
products and services, (2) comparative demography of the sample showed that buying behaviors 
for goods/service were depended on sex, age, profession, education, income and marital status.  
Statistically significantly, these factors differentiated the customer’s perception, products and 
services quality, products and services values, consumers’ satisfaction and recommendation and 
products and services loyalty; also, such buying behaviors showed that every consumer 
parameters, by average, affected statistically differently on the perception, products and services 
quality, products and services values, consumers’ satisfaction and recommendation and products 
and services loyalty, (3) consumers’ expectations, products and services quality and products and 
services values positively correlated with satisfaction. The relationship between satisfaction and 
consumers’ recommendation and loyalty were statistically significantly correlated. The implication 
of this study is that loyal customers would offer recommendations for better services.  

 
Keywords: Consumer Satisfaction  Coffee shops   Thai petrol stations 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

กาแฟ เครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายทั่วโลก ด้วยประวัติศาสตร์ยาวนานกว่าพันปี ตั้งแต่ต้น
ก าเนิดจากดินแดนเอธิโอเปีย อาหรับ สู่การแพร่ขยายเมล็ดพันธุ์มากมาย กลายมาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน
ส าหรับผู้คน กาแฟจึงไม่ได้เป็นเพียงแค่เครื่องดื่ม แต่มันคือวัฒนธรรมการดื่มของแต่ละประเทศท่ีแตกต่างกันออกไป 
ตามลักษณะของการด าเนินชีวิต แม้กาแฟจะไม่ได้มีถิ่นก าเนิดในประเทศไทย แต่กาแฟก็เป็นเครื่องดื่มที่คนไทยรู้จัก 
และบริโภคมาเป็นเวลานานกว่าศตวรรษ ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาความนิยมหรือกระแสนิยมในการดื่มกาแฟของคน
ไทยเปลี่ยนแปลงไป นอกจากการบริโภคเพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ตื่นตัวและกระปรี้กระเปร่า ซึ่งจากเดิมผู้บริโภคนิยม
ดื่มกาแฟจากรถเข็นขายกาแฟทั่วไปตามท้องถนน หรือจากตลาดที่มีคนพลุกพล่านทั่วไป และเพ่ือได้มีโอกาสพบปะ
สังสรรค์แลกเปลี่ยนความคิดเห็น แต่ในปัจจุบันกลับพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ ความนิยมในตัว
แบรนด์และผลิตภัณฑ์ รสชาติ ประเภท และคุณลักษณะเฉพาะของกาแฟแต่ละชนิด รวมถึงสถานที่บรรยากาศและ
การบริการที่ดี ทั้งนี้ สถาบันอาหาร (National Food Institute) กระทรวงอุตสาหกรรมได้ประเมินสภาพตลาดธุรกิจ
ร้านกาแฟ พบว่าในปี พ.ศ.2558 ธุรกิจร้านกาแฟมีมูลค่า 18,300 ล้านบาท เติบโตจากปีที่ผ่านมาร้อยละ 5.0 
โดยเฉพาะธุรกิจร้านกาแฟคอฟฟ่ีช็อปที่มีอัตราการเติบโตร้อยละ 8.9 แต่เป็นการเติบโตในอัตราที่ต่ ากว่าปี         
พ.ศ. 2557 เพียงเล็กน้อย เป็นผลมาจากสภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว แต่ร้านกาแฟระดับพรี่เมี่ยมจะได้รับผลกระทบ 
ไม่มากนัก เนื่องจากกลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่มผู้มีรายได้สูง อย่างไรก็ตามเมื่อเศรษฐกิจในประเทศเข้าสู่สภาวะปกติ ธุรกิจ
ร้านกาแฟสามารถเติมโตในอัตราเฉลี่ยร้อยละ 6.7 ต่อปีโดยในปี พ.ศ.2561 คาดการณ์ว่าธุรกิจร้านกาแฟจะมีมูลค่า 
22,500 ล้านบาท ซึ่งปัจจัยส าคัญมาจากการเพิ่มจ านวนของร้านกาแฟ โดยเฉพาะการขยายสาขาของผู้ประกอบการ
ชาวไทยและต่างประเทศ เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจ (ธนาคารกรุงเทพ, http://www.bangkokbanksme.com, 
10 มกราคม 2560) ธุรกิจร้านกาแฟเป็นธุรกิจที่สามารถตอบสนองลูกค้าหลากหลายกลุ่ม ในด้านการลงทุนสามารถ
แบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ คือ 1) รูปแบบรถเข็น (Cart) หรือพ่วงกับยานพาหนะ เป็นร้านกาแฟขนาดเล็กสามารถ
เคลื่อนย้ายหาท าเลที่ตั้งได้ง่าย สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ทั่วไป 2) รูปแบบมุมร้าน (Corner/Kiosk) เป็นร้าน
กาแฟขนาดกลาง มีลักษณะเป็นมุมร้านกาแฟภายในอาคาร ศูนย์การค้า หรือปั๊มน้ ามัน หรือจัดเป็นซุ้ม มีที่ที่นั่ง
สามารถดื่มกาแฟ และพักผ่อนได้ 3) รูปแบบร้านอิสระ (Stand Alone) เป็นร้านที่มีขนาดพ้ืนที่ให้ด าเนินกิจกรรม
ต่าง ๆ เพียงพอและสามารถรองรับลูกค้าได้เป็นจ านวนมากกว่ารูปแบบอ่ืน (บุณชนิกา ยมล าภู, 2551) และในส่วน
ร้านกาแฟขนาดกลาง และมีการเปิดบริการร่วมกับสถานีบริการน้ ามัน” เน้นจับกลุ่มลูกค้าที่เป็นนักเดินทาง ราคา
กาแฟจะไม่สูงมากนัก เฉลี่ยประมาณ 40–70 บาทต่อแก้ว กลุ่มนี้เน้นการเป็นร้านสะดวกซ้ือที่ขยายตัวไปพร้อมๆกับ
สถานีบริการน้ ามัน การลงทุนโดยอาศัยผู้ประกอบการรายใหญ่ของสถานีบริการน้ ามัน ท าให้ร้านกาแฟเล็ก ๆ
ขยายตัวไปอย่างรวดเร็ว ทั้งในเมืองชานเมืองและต่างจังหวัดในเส้นทางสายหลักและจุดพักรถต่าง ๆ เพ่ือรองรับผู้
เดินทางและนักท่องเทีย่วโดยมีรูปแบบที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นแบบบ้านกาแฟ ซุ้มกาแฟ มุมกาแฟ รถเข็นและร้าน
มินิมาร์ท โดยเน้นการขายสินค้าและบริการเสริมอ่ืน ๆ ได้แก่ ขนม คุกกี้ แซนด์วิช บางแห่งมีบริการอินเตอร์เน็ท
ให้กับลูกค้าด้วย ท าให้แต่ละร้านสร้างจุดขายดึงดูดลูกค้า เพ่ือให้ได้ส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่ สุด ประกอบกับ
ลูกค้าในตลาดยังมีหลายกลุ่ม การแข่งขันจึงทวีความรุนแรงมาก จากปริมาณจ านวนสาขาท่ีเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง
ถือเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตและน่าสนใจธุรกิจหนึ่ง ซึ่งในปัจจุบันธุรกิจร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามันมีการแข่งขัน

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1
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กันมากขึ้น โดยเฉพาะผู้น าตลาดอย่างแบรนด์ Café Amazon ที่เปิดร่วมกับสถานีบริการน้ ามัน ปตท. และแบรนด์ 
อินทนิลที่เปิดร่วมกับสถานีบริการน้ ามันบางจาก โดยร้านกาแฟ Café Amazon ครองตลาดกว่า 50 % ของมูลค่า
ตลาดรวม อันเนื่องจากจ านวนสาขาที่มากท่ีสุดและครอบคลุมทุกจังหวัด (http://www.manager.co.th, 4 ตุลาคม 
2559)  
 
ตารางท่ี 1.1 แสดงจ านวนธุรกิจกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทย 

แบรนด์ แนวคิด จ านวนสาขา เป้าหมายปี 2559 
Café Amazon Coffee Adventure 1,500 1,700 
อินทนิล Natural and Relaxing Coffee 386 450 
กาแฟพันธุ์ไทย เข้ม เท่ จริงใจ แบบไทยแท้ๆ 35 70 

ที่มา: ผู้จัดการรายวัน. http://www.manager.co.th, 4 ตุลาคม 2559 
 

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ (ยูเค คอนซัลทิง จ ากัด, http://www.thaipr.net/, 10 มกราคม 2560) พบว่า
แบรนด์ร้านกาแฟ คาเฟ่อเมซอน (Café Amazon) ในปั้มน้ ามัน ปตท.ครองสัดส่วนในตลาดมากที่สุดถึงร้อยละ 67.89 
รองลงมาเป็นแบรนด์ ร้านกาแฟอินทนิล (Inthanin) ในปั้มน้ ามันบางจาก ร้อยละ 15.41 ส่วนที่เหลือเป็นแบรนด์ร้าน
กาแฟที่มิใช่เป็นแบรนด์ของบริษัทน้ ามันแต่อย่างใด ได้แก่ แบรนด์ราบิก้า (Rabika) ร้อยละ 6.56 แบรนด์แบล็กแคน
ยอน (Black Canyon) ร้อยละ 4.87 แบรนด์คาเฟ่ดิโอโร่ (Café D’oro) ร้อยละ 4.47 ตามล าดับ ส่วนแบรนด์ร้าน
กาแฟที่เหลือ จะมีสัดส่วนสาขาค่อนข้างน้อย คือ ร้อยละ 0.40 อย่างไรก็ตามธุรกิจร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามัน 
เป็นตลาดที่ยังมีนักลงทุนต้องการมาลงทุนกันมาก เนื่องจากเห็นโอกาสในการสร้างผลตอบแทนที่ดีได้ แต่การที่
ผู้ประกอบการรายใหม่จะเข้าไปท าการแข่งขันในตลาดจ าเป็นต้องศึกษาสภาพการแข่งขันของตลาดให้ดีเสียก่อน 
ดังนั้นการสร้างแบรนด์ของร้านกาแฟให้ติดตลาดควบคู่ไปกับการท าธุรกิจนอนออยล์ของกลุ่มบริษัทพลังงานนั้นมี
โอกาสที่จะขยายตัวได้มากยิ่งขึ้น ต้องยอมรับว่าการสร้างแบรนด์นั้นมีความส าคัญในการสร้างการรับรู้ การจดจ า 
การระลึกถึงของผู้บริโภคเม่ือนึกถึงสินค้าและบริการนั้นอันน าไปสู่คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) ที่สร้างขึ้นมา
ในที่สุด ซึ่งแต่ละแบรนด์ร้านกาแฟกจ็ะมีกลยุทธ์ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่ขายภายในร้านกาแฟ และ
การบริการของพนักงานก็มีความส าคัญไม่น้อย อาทิเช่น ความรวดเร็วในการให้บริการ ความสะอาด บริการด้วยความ
สุภาพ เป็นต้น  อีกทั้งจ านวนสาขา (Distribution Coverage) ของร้านกาแฟในปั้มน้ ามันที่กระจายและครอบคลุมทั่ว
ประเทศตามเส้นทางการเดินทางระหว่างจังหวัดยิ่งท าให้แบรนด์กาแฟดังกล่าวได้รับความนิยมเพ่ิมสูงขึ้น การส่งเสริม
การตลาดและการรณรงค์ให้ใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมก็มีส่วนส าคัญ เช่น มีรายการแลกซ้ือสินค้าที่เกี่ยวกับ
กาแฟได้ในราคาพิเศษการแลกซื้อแก้วน้ าที่สามารถน ามาใส่เครื่องดื่มได้ใหม่พร้อมราคาพิเศษ เพ่ือเป็นการลดการใช้
แก้วพลาสติก เป็นต้น ซึ่งจะท าให้นักเดินทางที่นิยมชมชอบการส่งเสริมดังกล่าวเข้ามาใช้บริการภายในร้านกาแฟมาก
ขึ้น (ยูเค คอนซัลทิง จ ากัด, http://www.thaipr.net/, 10 มกราคม 2560) เป็นการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้มากขึ้น ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการน าแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index 
(ACSI) เปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทย โดยเลือกศึกษาเฉพาะ
ร้านคาเฟ่อเมซอน กับ ร้านอินทนิล เนื่องจากร้านกาแฟพันธุ์ไทยยังมีสาขาน้อย จึงเลือกศึกษาเปรียบเทียบเพียง           
2 ร้านที่ตั้งอยู่ในบริษัทน้ ามันไทย และเลือกศึกษาในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม เนื่องจากเป็นพ้ืนที่อยู่ปริมณฑล และมี
จ านวนสาขาที่ท าการเปิดบริการของบางจากและปตท.ใกล้เคียงกัน คือบางจากที่มีร้านกาแฟอินทนิลที่เปิดให้บริการ
ในจังหวัดนครปฐมมีจ านวน 44 สาขา (โรงงานอุตสาหกรรมไทย, http://thailandindustry.blogspot.com,            
10 มกราคม 2560) ส่วนปตท.มีจ านวน 60 สาขา (ปตท.http://www.pttmap.com, 2560) ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษา
ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม เพ่ือเป็นข้อมูลในการวางแผนการตลาด รวมถึงเป็นแนวทางในการพัฒนาการให้บริการ
และพัฒนารูปแบบธุรกิจ และสามารถน าไปใช้ในการสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคได้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

http://www.manager.co.th/
http://www.thaipr.net/tag/branded-cafe
http://www.thaipr.net/
http://thailandindustry.blogspot.com/
http://www.pttmap.com/
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อมีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยใน

เขตจังหวัดนครปฐมระหว่างคาเฟ่อเมซอนกับอินทนิลตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index 
(ACSI) 

1.2.2 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง และพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้า/
บริการของผู้บริโภคต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคตามแบบจ าลอง 
American Customer Satisfaction Index (ACSI) ที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัด
นครปฐม 
 
1.3 ค าถามงานวิจัย 

1.3.1 ผู้บริโภคมีความพึงพอใจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐมระหว่างคาเฟ่อเม
ซอน กับ อินทนิล ตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) แตกต่างกันหรือไม่ 

1.3.2 ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน ามัน
ไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 
 
1.4  สมมติฐานของการวิจัย 

1.4.1 สมมติฐานที่ 1(H1) ความคาดหวังของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพที่ผู้ใช้บริการ
ได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

1.4.2 สมมติฐานที่ 2 (H2.1) ความคาดหวังของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการ
ได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

1.4.3 สมมติฐานที่ 3 (H2.2) คุณภาพของบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าที่
ผู้ใช้บริการได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

1.4.4 สมมติฐานที่ 4 (H3.1) ความคาดหวังของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

1.4.5 สมมติฐานที่ 5 (H3.2) คุณภาพบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการที่ได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

1.4.6 สมมติฐานที่ 6 (H3.3) คุณค่าของบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการที่ได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม  

1.4.7 สมมติฐานที่ 7 (H4) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับข้อแนะน าของ
ผู้ใช้บริการที่ได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

1.4.8 สมมติฐานที่ 8 (H5.1) ข้อแนะน าของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการ
ที่ได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

1.4.9 สมมติฐานที่ 9 (H5.2) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของ
ผู้ใช้บริการที่ได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษา

เอกสาร ต ารา บทความ เกี่ยวกับทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจเพ่ือเป็นข้อมูลใน
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การศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัด
นครปฐม โดยใช้แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) (นภดล ร่มโพธิ์, 2554, หน้า 7) ดังนี้ 

ตัวแปรต้นที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) ที่
ใช้วัดความพึงพอใจ 3 ด้าน ประกอบด้วย คุณภาพของสินค้า/บริการที่ผู้บริโภคได้รับ  ความคาดหวังของผู้บริโภค 
และคุณค่าของสินค้า/บริการที่ลูกค้าได้รับ  

ตัวแปรตามที่ใช้ในการศึกษา คือ ผลที่เกิดจากความพึงพอใจ 2 ด้าน ประกอบด้วย ด้านข้อแนะน า
ของลูกค้า และด้านภักดีต่อสินค้า/บริการ  

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
1.5.2.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้า/บริการของร้านคาเฟ่อเมซอนและ

ร้านอินทนิลในสถานีบริการน้ ามันในเขตจังหวัดนครปฐม 
1.5.2.2 กลุ่มตัวอย่างในการด าเนินการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้า/บริการของร้านคาเฟ่         

อเมซอนและร้านอินทนิลในสถานีบริการน้ ามันในเขตจังหวัดนครปฐม ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนจึงเลือก
กลุ่มตามดุลพินิจของนักวิจัย โดยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 451 คน 

1.5.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ในการศึกษา 
ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนในสถานีบริการน้ ามัน ปตท. และร้านกาแฟอินทนิลในสถานีบริการน้ ามัน

บางจาก ในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 ร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทย หมายถึง สถานที่สาธารณะซึ่งไม่จ ากัดประเภทของลูกค้าเน้น

กลุ่มลูกค้าที่เป็นนักเดินทางมารวมตัวกันเพ่ือดื่มกาแฟหรือชา โดยตั้งอยู่ในสถานีบริการน้ ามันในจังหวัดนครปฐม 
ประกอบด้วย สถานีบริการน้ ามันปตท. คือร้านคาเฟ่อเมซอน  และสถานีบริการน้ ามันบางจาก คือร้านอินทนิล  

1.6.2 ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นความรู้สึกหรือทัศนคติ     
ที่ดีเมื่อได้รับการตอบสนองในเรื่องคุณภาพของสินค้า/บริการ คุณค่าของสินค้า/บริการที่ลูกค้าได้รับ ที่ผู้บริโภค
ได้รับ เป็นไปตามความคาดหวัง สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

1.6.3 ผลที่เกิดจากความพึงพอใจ หมายถึง การได้รับการสนองความต้องการตามที่คาดหวัง จนเกิดภักดี
ต่อสินค้า/บริการ ช่วยลดปัญหาการร้องเรียนที่เกิดจากข้อแนะน าของลูกค้า   

1.6.4 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่ใช้สินค้า/บริการร้านกาแฟที่ตั้งอยู่ในสถานีบริการน้ ามันในจังหวัดนครปฐม 
ประกอบด้วย สถานีบริการน้ ามันปตท. คือร้านคาเฟ่อเมซอน  และสถานีบริการน้ ามันบางจาก คือร้านอินทนิล 
 
1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1.7.1 ร้านคาเฟ่อเมซอน และร้านอินทนิล ในเขตจังหวัดนครปฐมทราบถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มี
ต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทย เพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวไปเป็นแนวทางในการปรับแผนกลยุทธ์ให้มีความ
เหมาะสมกับสถานการณป์ัจจุบัน และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

1.7.2 เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาดให้กับร้านกาแฟอ่ืนที่มีลักษณะใกล้เคียงกันน าไปเป็น
ข้อมูลวางแผนต่อไป 

1.7.3 ผู้บริโภคได้รับสินค้าและบริการจากร้านคาเฟ่อเมซอนและร้านอินทนิลที่ดีขึ้น ตรงกับความต้องการ
มากยิ่งขึ้น 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
ศึกษาการน าแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) เปรียบเทียบความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทย ในเขตจังหวัดนครปฐม ครั้งนี้ด าเนินไปตามล าดับ
ขั้นตอน ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยได้ก าหนดประเด็นในการเสนอดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
2.3 แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
2.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการทางจิตวิทยาภายใต้การตัดสินใจของผู้บริโภค         

โดยการพยายามอธิบายกฎในการตัดสินใจเลือกทางเลือกต่าง  ๆ ของผู้บริโภค และพยายามที่จะตีกรอบ
กระบวนการในการตัดสินใจของผู้บริโภคและสิ่งที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจนั้น ๆ ซึ่งจะเป็นการสร้างผลก าไร
จากการศึกษาวิธีการที่ผู้บริโภคคิด (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 15-16) 

ในอดีตจะพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะท าการบริโภคสิ่งต่างๆท่ีสร้างข้ึนเอง ต่อมาในยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมมี
การผลิตจ านวนมาก (Mass Production) เพ่ือลดต้นทุน ส่งผลให้ราคาสินค้าถูก แต่ไม่มีความหลากหลาย ผู้บริโภค
ต้องยอมรับในสิ่งที่ผู้ผลิตน าเสนอเนื่องจากมีทางเลือกน้อย ในปัจจุบันมีธุรกิจต่าง ๆ เกิดขึ้นมากมาย ส่งผลให้การ
ด าเนินงานขององค์การธุรกิจทั้งภาครัฐและเอกชนมีการแข่งขันสูงและมีความรุนแรงขึ้นเรื่อยๆ เพ่ือความอยู่รอด
และให้องค์การสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ ธุรกิจต้องไม่เพียงแต่สร้างสินค้าหรือบริการออกสู่ตลาดเท่านั้นแต่
ผู้บริหารการตลาดของทุกองค์การจ าเป็นต้องท าการศึกษาและท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) เพ่ือให้สามารถผลิตสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม 
โดยองค์การต้องพยายามตอบสนองความต้องการ (Needs) ของผู้บริโภคมากที่สุด และสร้างความได้เปรียบเหนือ
คู่แข่งจากการสร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) แก่ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนมีพฤติกรรมการบริโภคที่
แตกต่างกัน เพ่ือไม่ให้เกิดความสับสนในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จึงต้องจ ากัดขอบเขตและต้องศึกษาลักษณะ
โดยรวมของพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งจะท าให้เกิดความเข้าใจมากยิ่งข้ึน 

จากค าอธิบายข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีความจ าเป็นและมีประโยชน์ในด้าน
ต่าง ๆ ดังนี้ 

2.1.1 ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
จะท าให้เข้าใจและสามารถวางแผนในการตอบสนองความต้องการและการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม 

2.1.2 ผู้บริโภคมีส่วนส าคัญต่อความส าเร็จหรือล้มเหลวของธุรกิจ เมื่อสามารถเข้าใจพฤติกรรม
ผู้บริโภคและตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ ก็จะสร้างความพึงพอใจและท าให้เกิดการซื้อซ้ า ถ้าสามารถสร้าง
ความพึงพอใจได้อย่างต่อเนื่อง ก็จะสามารถสร้างความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ได้ 
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2.1.3 ติดตามความเปลี่ยนแปลงหรือปรับให้เหมาะสมกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงเสมอพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพแวดล้อม ข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคท่ีเราเคยรับรู้มาก่อนอาจเปลี่ยนแปลงไปแล้ว
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในสถานการณ์ปัจจุบันจะช่วยให้ทราบถึงความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น และน ามาเป็น
แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน 

2.1.4 ประเมินโอกาสทางการตลาด จากแนวโน้มในการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคในด้านต่าง  ๆ ทั้ง
การย้ายถิ่นที่อยู่ ความเป็นอยู่ทางสังคม ความเปลี่ยนแปลงทางด้านความคิดและจิตใจ 

2.1.5 การแบ่งและเลือกส่วนตลาดได้เหมาะสม ตรงกับลักษณะของสินค้าและบริการและศักยภาพ
ของบริษัทในการตอบสนอง ซึ่งจะช่วยให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากกว่า 

2.1.6 จัดช่องทางการจ าหน่ายส าหรับผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภค
สามารถซื้อได้โดยสะดวก 

2.1.7 เป็นการปกป้องผลประโยชน์ของผู้บริโภคเนื่องจากการศึกษาพฤติกรรมจะท าให้ทราบถึงความ
ต้องการและเป็นการบอกไปถึงผู้ผลิตและจ าหน่ายที่จัดสรรสิ่งต่าง ๆ ให้ตรงกับพฤติกรรมและความต้องการของ
ผู้บริโภค 

2.1.8 เครื่องมือส าหรับนโยบายสาธารณะ เมื่อทราบถึงพฤติกรรมต่าง ๆ จะสามารถน ามาเป็นแนวทาง
ในการวางแผนนโยบายต่าง ๆ ได้ด้วย 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
พฤติกรรมเป็นการแสดงออกทางความคิดและความรู้สึกต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ ดังนั้น อาการที่แสดงออกใน

การซื้อของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท ด้วยกันคือ 
1. พฤติกรรมการซื้อเป็นประจ า (Routinized Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภคที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นประจ าหรือซื้อบ่อย ๆ ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้โดยทั่วๆ ไปจะมีราคาต่อหน่วยต่ า มีวาง
จ าหน่ายทั่ว ๆ ไป หาซื้อได้ง่าย ผู้บริโภคไม่ต้องใช้ความพยายามในการหาซื้อมากนัก เพราะรู้จักคุ้นเคยดีอยู่แล้ว และรู้
ถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันว่าแต่ละตรายี่ห้อมีความแตกต่างกันอย่างไร และเห็นว่าในความ
แตกต่างระหว่างยี่ห้อนั้นไม่มีความส าคัญสามารถใช้แทนกันได้ เช่น สบู่ ยาสีฟัน เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคไม่ต้องตัดสินใจ
ซื้อให้ยุ่งยาก จึงอาจจะเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยุ่งยากน้อย (Low-involvement Product) 

2. พฤติกรรมการซื้อเพ่ือลดความกังวลใจ (Dissonance-reducing Buying Behavior) หมายถึง  
การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เป็นการซื้อที่ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์นั้นดีพอและรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อ
นั้นน้อยมาก แต่การตัดสินใจซื้อนั้นยากมากเพราะผลิตภัณฑ์นั้นมีราคาและความเสี่ยงสูง ซึ่งมีการซื้อเป็นครั้งคราว
หรือนาน ๆ ครั้งหนึ่ง ท าให้ผู้บริโภคจะต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในเรื่องของราคา คุณภาพ และตรา
ยี่ห้อ เป็นต้น โดยน ามาเปรียบเทียบหาข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์และแต่ละยี่ห้อก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น
นักการตลาดจึงจ าเป็นที่จะต้องออกหนังสือรับประกันให้และให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น  ๆ เพ่ือสร้าง
ความมั่นใจให้กับผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นให้มากยิ่งข้ึน 

3. พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (Complex Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคจะมีความยุ่งยากซับซ้อนมากในการตัดสินใจซื้อแต่ละครั้ง เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีผู้บริโภครู้จักคุ้นเคย
น้อยมาก มีราคาและความเสี่ยงสูง ไม่มีการซื้อบ่อย นาน ๆ จึงจะมีการซื้อครั้งหนึ่ง และเมื่อซื้อแล้วอาจจะไม่ซื้ออีก
เลยก็ได้ ดังนั้น ก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจะต้องหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจ และแสวงหาผลิตภัณฑ์นั้นเพ่ือ
เปรียบเทียบความคุ้มค่าในการซื้อ เช่น รถยนต์ ที่พักอาศัย เป็นต้น 

4. พฤติกรรมการซื้อแบบต้องการความหลากหลาย (Variety-seeking Buying Behavior) เป็นการ
ตัดสินใจที่มีความหลากหลาย ซับซ้อน ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักไม่ชอบซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีตรายี่ห้อเดิม ต้องการเปลี่ยนตรา



 7 

ยี่ห้อใหม่ ๆ เพ่ือเป็นการทดลองของใหม่ แต่ไม่ได้หมายความว่าตรายี่ห้อเดิมไม่ได้สร้างความพอใจ แต่เป็นความ
ต้องการอยากทดลองใช้หลาย ๆ ตรายี่ห้อมากกว่าการเลือกใช้ตรายี่ห้อเดิม  

จากการศึกษาแบบของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคทั้ง 4 แบบ อาจสรุปได้ว่า 1) ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรม
การซื้อเป็นประจ า กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทนี้จะมีราคาต่อหน่วยต่ า มีวางจ าหน่ายทั่ว ๆ ไป หาซื้อได้ง่าย 2) ผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการซื้อเพ่ือลดความกังวลใจ กลุ่มผลิตภัณฑ์ประเภทนี้จะมีราคาและความเสี่ยงสูง ผู้บริโภคมักจะใช้เวลาใน
การหาข้อมูลในการซื้อ 3) พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อนมักเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีผู้บริโภคไม่รู้จักคุ้นเคย มีราคาและความ
เสี่ยงสูง 4) พฤติกรรมการซื้อแบบต้องการความหลากหลาย ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักไม่ชอบความจ าเจ ต้องการทดลอง
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ  

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงการแสดงและกิริยา

ท่าทางของผู้บริโภคท่ีตอบสนองต่อสิ่งเร้าหรือการรับเข้าทั้งหลาย ไม่ว่าจะเป็นภายในหรือภายนอก นอกจากนั้นยัง
มีนักวิชาการได้ให้ความหมายไว้หลากหลายของผู้บริโภคที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง  ๆ โดย
จะต้องมีจุดเริ่มต้นที่เกิดจากการมีตัวมากระตุ้น (Stimulus) ความรู้สึกท าให้เกิดความต้องการ ตัวที่มากระตุ้น
ความรู้สึกของผู้บริโภคนั้น เปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่อาจจะคาดคะเนได้จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่
ที่มีตัวกระตุ้น (Stimulus) โดยท าให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดล
นี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550, หน้า 9) 

1. ตัวกระตุ้น (Stimulus) ตัวกระตุ้นนี้จะเกิดขึ้นได้ 2 ทาง คือ อาจจะเกิดขึ้นมาจากภายในร่างกาย
ของบุคคลเอง กับตัวกระตุ้นที่เกิดจากภายนอก ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดจะต้องให้ความสนใจและจัดตัวกระตุ้น
ภายนอกให้เกิดข้ึนเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า ดังนั้นเราจึงถือว่าตัวกระตุ้นเป็นมูลเหตุจูงใจที่ท าให้เกิด
มีการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจจะใช้เป็นเหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ได้ ตัวกระตุ้น
ภายนอกจึงประกอบไปด้วย 2 ลักษณะ ดังนี้ 

1.1 ตัวกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) คือ ตัวกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดให้มีขึ้นได้เป็นตัวกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งจะประกอบ
ไปด้วย 

1.1.1 ตัวกระตุ้นทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น มีการออกแบบตัวผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามและแปลก ๆ เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อของผู้บริโภค 

1.1.2 ตัวกระตุ้นทางด้านราคา (Price) เช่น มีการก าหนดราคาให้เหมาะสมกับ
คุณภาพของสินค้า โดยค านึงถึงกลุ่มของลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย 

1.1.3 ตัวกระตุ้นทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution) เช่น จัดวางจ าหน่าย
ให้กว้างขวางและทั่วถึง เพ่ือให้เกิดความสะดวกแก่ผู้ซื้อ เมื่อมีความต้องการถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ
ของผู้บริโภคได้อย่างหนึ่ง 

1.1.4 ตัวกระตุ้นทางด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น มีการโฆษณาเป็น
ประจ าและสม่ าเสมอ การใช้พนักงานขาย การลด แลก แจก แถมและการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีแก่บุคคลทั่วไป สิ่ง
ต่าง ๆ เหล่านี้ถือว่าเป็นตัวกระตุ้นทางความต้องการซื้อของผู้บริโภคด้วย 

1.2 ตัวกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimuli) คือ ตัวกระตุ้นที่อยู่ภายนอกองค์การ ซึ่งนักการตลาด 
ไม่สามารถท่ีจะเข้าไปควบคุมได้ ได้แก่ 

1.2.1 ตัวกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) ได้แก่ ภาวะทางเศรษฐกิจรายได้ของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อของผู้บริโภค เช่น ถ้าผู้บริโภคมีรายได้น้อยความต้องการซื้อก็จะลด
น้อยลงตามไปด้วย 



 8 

1.2.2 ตัวกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) ได้แก่ เทคโนโลยีใหม่ ๆ ของโทรศัพท์ 
มือถือ ก็สามารถกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภคให้มากขึ้น 

1.2.3 ตัวกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง (Law and Political) ได้แก่การ
ประกาศเพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งก็จะมีอิทธิพลต่อความต้องการเพ่ิมหรือลดการซื้อของผู้บริโภค 

1.2.4 ตัวกระตุ้นทางด้านวัฒนธรรม (Cultural) เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นและเป็นที่
ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่งมักจะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้านั้น  ๆ ได้แก่ 
ขนบธรรมเนียมประเพณีต่าง ๆ ก็ เช่น วันพ่อ วันพ่อ เทศกาลตรุษจีน วันวาเลนไทน์ วันขึ้นปีใหม่และวันสงกรานต์ 
เป็นต้น 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกภายในของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เกี่ยวข้องกับลักษณะเฉพาะและพฤติกรรม
ที่อยู่ภายในของผู้ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบถึงพฤติกรรมดังกล่าวได้ 
จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

2.1 บุคลิกลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 
คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยส่วนบุคคล เช่นเดียวกับการศึกษาของ (เสาวนีย์  อาษากิจ, 
2550, หน้า 149-155) ที่ศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด และกาแฟส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ รายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟคั่วบดและกาแฟส าเร็จรูปในเรื่องของความถ่ีที่ดื่มเฉลี่ยต่อวัน และปริมาณการดื่มเฉลี่ยแก้วต่อวัน แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ซึ่งประกอบไปด้วยขั้นตอนต่าง ๆ 
5 ขั้นตอนด้วยกัน คือ การรับรู้ปัญหา การค้าหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ ซึ่งผู้ซื้อ
หรือผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจดังต่อไปนี้ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้ามีทางเลือกคือ 
อาหารส าเร็จรูป นมสดกล่อง บะหมี่ส าเร็จรูป ขนมปัง  

3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น ถ้าผู้บริโภคเลือกซื้อผงซักฟอกจะเลือกซื้อบรีส 
ฯลฯ 

3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าในปริมาณ มาก ๆ ก็จะ
เลือกแม็คโคร เป็นต้น 

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้ากลางวัน หรือ
เย็นในการซื้ออาหารส าเร็จรูป 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เช่น ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่งกล่อง 
ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 

การจูงใจของผู้บริโภค 
การที่ผู้บริโภคจะได้รับการจูงใจได้นั้นจะต้องมีสาเหตุ 3 ประการที่เกิดข้ึนคือ 
1. การมองเห็นต้นเหตุของความตึงเครียด ความตึงเครียดเกิดจากการที่ผู้บริโภคต้องการกระท าบาง

สิ่งบางอย่างแต่ไม่ได้รับการตอบสนอง ก็จะเกิดความตึงเครียดขึ้นมา 
2. ต้องมีการรวบรวมพลังงานต่างๆ เพื่อขจัดความตึงเครียดที่ไม่ได้รับการตอบสนองด้วยการพยายาม

ลดความตึงเครียดโดยใจพฤติกรรมที่คาดว่าจะสนองความต้องการได้ 
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3. ต้องเห็นภาพพจน์ของเป้าหมาย โดยที่ผู้บริโภคจะมุ่งไปสู่เป้าหมายนั้น เป้าหมายนั้นส่วนใหญ่จะ
เป็นผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เสนอขายอยู่ในท้องตลาดเพื่อผู้บริโภคจะได้ผ่อนคลายความรู้สึกตึงเครียดได้ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

(Wallerstein, 1971, p. 256) ได้ให้ทัศนะของ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ว่าความพึงพอใจหมายถึง 
ความรู้สึกที่เกิดขึ้นเมื่อได้รับผลส าเร็จตามความมุ่งหมาย กล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ เป็นความรู้สึกข้ันสุดท้าย (End-State 
of Feeling) ที่ได้รับผลส าเร็จตามความมุ่งหวัง ซึ่งจะสอดคล้องกับ (Walman, 1989, p. 384) ที่ให้ทัศนะว่า ความพึง
พอใจ หมายถึง ความรู้สึกมีความสุขของมนุษย์ที่ได้รับผลส าเร็จตามจุดมุ่งหมาย (Goal) ตามความต้องการ (Want) 
หรือแรงจูงใจ (Motivation) และสอดคล้องกับ (Krech and Crutchield, 1948, p. 152) ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจ
เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้น เมื่อความต้องการได้รับการตอบสนอง พร้อมบรรลุจุดมุ่งหมายที่ตั้งไว้ระดับหนึ่งแนวคิด
เกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นระดับความรู้สึกของบุคคล ลูกค้า หรือ
ผู้บริโภคซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลจากการท างาน หรือประสิทธิภาพของสินค้า (Product’s 
Received Performance) กับความคาดหวังของลูกค้า (Person’s Expectation) ซึ่งถ้าหากจะพิจารณาถึงความ       
พึงพอใจหลังการขาย (Post Purchase Satisfaction) ของลูกค้าว่าจะเกิดความพึงพอใจหรือไม่ พึงพอใจต่อสินค้า
หรือบริการนั้น โดยผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ (Product Performance) ต่ ากว่าความคาดหวังของลูกค้าท าให้
ลูกค้าเกิดความไม่พอใจ (Dissatisfaction) แต่ถ้าระดับของผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการและถ้าหากตรงกับความ
คาดหวังของลูกค้าก็ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) และถ้าผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการสูงกว่า
ความคาดหวังที่ลูกค้าตั้งใจ ก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและกลับมาซื้อซ้ า 

1. ความส าคัญของความพึงพอใจของลูกค้า 
ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่แต่ละบุคคลแสดงออกถึงความยินดี จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือการ

บริโภคสินค้า ซึ่งคุณค่าหรือประโยชน์ที่ได้รับนั้น เท่ากับหรือสูงกว่าระดับความคาดหวังของคน ๆ นั้น ในทาง
ตรงกันข้ามถ้าผลจากการใช้สินค้า หรือการได้รับบริการนั้นต่ ากว่าค่าคาดหวัง บุคคลนั้นย่อมจะเกิดความไม่พอใจ 

ความพึงพอใจ = ความคาดหวัง/ ผลลัพธ์ที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ 
ความคาดหวังของลูกค้านั้นเกิดจากหลาย ๆ องค์ประกอบ อันได้แก่ ประสบการณ์ในอดีตค าบอกเล่าของ

เพ่ือนและญาติมิตร แหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ หรือแม้แต่พันธะสัญญาขององค์กรที่ได้ให้ไว้กับลูกค้าบางองค์กร ได้สร้าง
ความคาดหวังแก่ลูกค้าในระดับสูงซึ่งอาจก่อให้เกิดความผิดหวังแก่ลูกค้า ในทางตรงข้าม ถ้าองค์กรก าหนดความ
คาดหวังไว้ต่ า ก็ย่อมไม่สามารถชักน าลูกค้าให้เกิดความสนใจ และมาซื้อสินค้าได้เกิดความประทับใจ (Delighted) 
ซึ่งความแตกต่าง 3 ระดับของความพึงพอใจที่กล่าวมาจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า และ
ประชาสัมพันธ์ถึงสิ่งที่ดี และไม่ดีของสินค้าต่อบุคคลอ่ืนต่อไป องค์กรการตลาดมุ่งเสนอสินค้าหรือบริการที่มี
คุณภาพ เพราะลูกค้าจะประเมินถึงคุณค่าที่ได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนที่จ่ายไป ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจย่อม
มีความต้องการที่จะสานต่อความสัมพันธ์กับธุรกิจโดยไม่หันเหไปใช้สินค้าหรือบริการจากธุรกิจรายอ่ืนผลลัพธ์จาก
การที่ลูกค้ามีความพึงพอใจย่อมก่อให้เกิดสัมพันธภาพในระยะยาวแก่องค์กรธุรกิจ และเกิดประโยชน์หลายประการ 
ดังต่อไปนี้ 

1.1 ลูกค้าจะซื้อสินค้าบ่อยขึ้น และสร้างความภักดีต่อตราสินค้าขององค์กรระยะยาว 
1.2 ลูกค้าจะช่วยกระจายข่าวสาร และเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กร 
1.3 ลูกค้าจะชักน าผู้ซื้อรายใหม่ ๆ แก่องค์กร 
1.4 ลูกค้าจะไม่อ่อนไหวต่อการโฆษณาหรือโปรแกรมการส่งเสริมการขายของคู่แข่งขัน ขณะเดียวกัน

กลับให้ข้อเสนอแนะและข้อมูลต่าง ๆ แก่องค์กร 
1.5 ต้นทุนในการเสนอสินค้าหรือบริการแก่ลูกค้าเก่า หรือลูกค้าประจ านั้นต่ ากว่าการสร้างลูกค้าราย

ใหม่มาก คิดเฉลี่ยแล้วเป็นสัดส่วน 1:5 ทั้งนี้ เพราะลูกค้าเก่าย่อมมีความเข้าใจและเชื่อถือในตัวสินค้า หรือองค์กร
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นั้น ๆ อยู่แล้ว ดังนั้น ต้นทุนการเจาะตลาดและการบริการต่าง ๆ จึงต่ ากว่าในทางกลับกัน ถ้าลูกค้ามีความไม่พอใจ
ย่อมก่อให้เกิดผลเสียกับองค์กร นอกจากจะไม่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ท าให้องค์กรเสียรายได้แล้ว ยังพบว่า ลูกค้า
ไม่พอใจเหล่านี้ ร้อยละ 95 จะไม่ต่อว่าหรือร้องเรียนกับองค์กรโดยตรง แต่กลับบอกต่อข่าวสาร โดยลูกค้า  1 คน 
จะบอกเพ่ือนหรือคนรู้จักไปอีก 11 คน ถึงประสบการณ์ที่ไม่ดีเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งข้อเท็จจริงดังกล่าวจะถูกบอกต่อ
กันไปในวงกว้าง และสร้างความเสียหายแก่องค์กรธุรกิจในที่สุด 

2. ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ผลจากการศึกษาดัชนีวัดความพึงพอใจของลูกค้าในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งตีพิมพ์ในรายงานประจ าปี

ของ American Customer Satisfaction Index (ACSI) ปี ค.ศ. 1996 พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า คือ 

2.1 การเรียนรู้และเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า (Need, Want) อย่างแท้จริงโดยเริ่มต้นจากการ
ระบุให้ได้ว่า ลูกค้าของเราคือใคร พวกเขาต้องการอะไร ตลอดจนเข้าใจถึงความคาดหวัง (Expectation) ของ
ลูกค้า องค์กรการตลาดจ านวนมากมักจะออกแบบโครงสร้างขององค์กร เพ่ือรองรับการจัดการที่เน้นผลิตภัณฑ์
หรือบริการ จัดว่าเป็นการบริการแนวคิดการตลาดแบบ Inside out ซึ่งเป็นการบริหารจากมุมมอง และแนวคิด
ของตัวผู้บริหารในองค์กรเป็นหลัก แต่ยังขาดการวิเคราะห์ และการศึกษาลูกค้าอย่างถี่ถ้วน ผู้บริหารบางรายยัง
สรุปว่า สามารถตอบสนองความต้องการลูกค้าทั้ง ๆ ที่ไม่เคยมีการสอบถามหรือท าวิจัยเกี่ยวกับข้อมูลของลูกค้ามา
ก่อนเลยการเรียนรู้และเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าอย่างถูกต้อง แม่นย า ชัดเจน จึงเป็นปัจจัยเบื้องต้นที่จะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

2.2 การท าตลาดภายใน หมายถึง กิจกรรมที่ผู้บริหารได้ก าหนดขึ้นมา เพ่ือให้สมาชิกทุกหน่วยใน
องค์กรได้เข้าใจในเป้าหมายร่วมกัน เกิดการยอมรับและเห็นความส าคัญในบทบาทของตนเองในการเสริมสร้าง
ความพึงพอใจแก่ลูกค้า องค์กรการตลาดที่ประสบความส าเร็จจะให้ความส าคัญกับพนักงานอย่างมาก และ
พยายามอย่างยิ่งที่จะทุ่มเทให้ความสนใจต่อพนักงาน เพ่ือให้พนักงานมีความสุขในงานของตนเอง การท าตลาด
ภายในนั้น ช่วยให้พนักงานมีทัศนคติและจิตใจที่พร้อมจะให้บริการ ตลอดจนมีความรู้ ความช านาญและทักษะใน
การใช้เครื่องมือต่าง ๆ รวมถึงการจัดหาอุปกรณ์ เครื่องมือ และเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพ่ือใช้ในการปฏิบัติงาน การ
ดูแลพนักงานเกี่ยวกับสวัสดิการและสภาพความเป็นอยู่ทั่ว ๆ ไป รวมถึงผลตอบแทนและรางวัลจูงใจต่าง ๆ ให้อยู่
ในระดับเหมาะสม เพ่ือให้พนักงานมีความพึงพอใจ และเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กรอันจะส่งผลต่อการปฏิบัติงาน 
เพ่ือเสริมสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า 

2.3 การควบคุมคุณภาพทั่วทั้งองค์กร (Total Quality Management: TQM) เพ่ือด าเนินภารกิจใน
การน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ ในการควบคุมคุณภาพท่ัวทั้งองค์กรจะประกอบด้วย 2 ส่วนหลัก 

ส่วนที่หนึ่ง คือ การปรับปรุงคุณภาพภายนอก (External Quality Improvement) ซึ่งได้แก่ การ
ปรับปรุงคุณภาพของกิจกรรมหรืองานที่เก่ียวข้องกับลูกค้าภายนอก รวมทั้งซัพพลายเออร์ คู่ค้า คนกลาง ตลอดจน
ชุมชน และสาธารณชนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

ส่วนที่สอง คือ การปรับปรุงคุณภาพภายใน (Internal Quality Improvement) หมายถึงการปรับปรุง
คุณภาพหรืองานในหน่วยงานต่าง ๆ ภายในองค์กร โดยเริ่มตั้งแต่วิสัยทัศน์ของผู้บริหารระดับสูงขององค์กร ที่ต้องให้
ความส าคัญและเห็นความจ าเป็นต่อการปรับปรุงคุณภาพท้ังองค์กร รวมทั้งข้อก าหนดเกี่ยวกับคุณภาพท่ีองค์กรควร
น ามาประยุกต์ใช้ ตลอดจนการสื่อสารท าความเข้าใจเกี่ยวกับคุณภาพและเป้าหมายที่ต้องการ เพ่ือให้บุคลากรใน
องค์กรมีความเข้าใจร่วมกัน ในการควบคุมคุณภาพทั่วทั้งองค์กรที่มีประสิทธิผลนั้นจะต้องมีองค์ประกอบ ดังนี้ 

1. ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรต้องให้ความส าคัญและถือเป็นภารกิจที่ส าคัญยิ่ง 
2. พนักงานทุกหน่วยงานต้องมีส่วนร่วมในกระบวนการจัดการคุณภาพ 
3. มีการตรวจสอบทางการตลาด ของการด าเนินงานต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นขององค์กรในปัจจุบัน 

เพ่ือให้ทราบสภาวการณ์ที่แท้จริง 
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4. ท าการเปรียบเทียบการด าเนินงานขององค์กรกับหน่วยงานภายนอก หรือคู่แข่งขันที่ได้
มาตรฐานหรือที่เป็นแบบอย่าง 

5. ท าการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง 
การควบคุมคุณภาพทั่วทั้งองค์กร จึงเป็นปัจจัยส าคัญยิ่งซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ขณะเดียวกัน

ย่อมส่งผลดีต่อยอดขายและก าไรให้กับองค์กรในที่สุด เมื่อเข้าใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าแล้ว 
องค์กรสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ด้วยการเสนอคุณค่า อันได้แก่ การก าหนดคุณค่าที่เหมาะสมกับ
ความต้องการของลูกค้าแล้ว จึงพัฒนาคุณค่าให้เกิดขึ้น และสื่อสารถึงคุณค่าดังกล่าวโดยอาศัยรูปของห่วงโซ่แห่ง
คุณค่า ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมแก่ลูกค้าตามขั้นตอน พร้อมกับการเสนอส่วนผสมการตลาดที่ผสมผสานโดยเอ้ือ
ประโยชน์กับลูกค้าไว้อย่างต่อเนื่อง ด้วยการประเมินความพึงพอใจโดยวิธีการต่าง ๆ พร้อมกับสร้างสัมพันธภาพ
ด้วยโปรแกรมซึ่งเสนอสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ เช่น การให้เกิดการยอมรับทางสังคมหรือกลุ่มชน การมอบสิทธิพิเศษ
หรือการเพิ่มผลประโยชน์ทางการเงิน ทั้งนี้ เพ่ือผูกความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กรท าให้มีการซื้อซ้ าต่อไปจน
กลายเป็นความภักดีในระยะยาวกับองค์กรในที่สุด 

3. ดัชนีวัดความพึงพอใจลูกค้าของไทย 
3.1 การตลาดในยุคอดีตและปัจจุบัน (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐพงษ์, 2552, หน้า 53-56) ในโลก

การตลาดยุคปัจจุบัน ผู้ผลิตสินค้าและบริการต่างแข่งขันกันอย่างรุนแรงธุรกิจต่าง ๆ พยายามสร้างความแตกต่าง
ให้กับสินค้าและบริการของตน นักการตลาดพยายามแบ่งส่วนทางการตลาดออก เพ่ือที่จะเจาะกลุ่มลูกค้าและสร้าง
ความประทับใจให้กับลูกค้าที่มีความคาดหวังและความต้องการแตกต่างกัน เช่น การแบ่งกลุ่มลูกค้าตาม เพศ อายุ 
อาชีพ ฯลฯ โดยอาศัยกลยุทธ์ต่างกันไป เช่น กลยุทธ์ด้านราคา การออกแบบสินค้าให้มีลักษณะเฉพาะหรือบริการ
เสริมหลังการขาย เป็นต้น  ค ากล่าวที่มักจะได้ยินเสมอว่า “ของราคาถูกไม่น่าจะดี ของดีไม่น่าจะมีราคาถูก”อาจจะ
ใช้ไม่ได้กับยุคปัจจุบัน เพราะทุกวันนี้เราสามารถหาซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดี และราคาย่อมเยาได้ไม่ยากเย็น ในยุค
แรก ๆ ของการพัฒนาอุตสาหกรรม ผู้ผลิตจะดึงดูดลูกค้าโดยเน้นการพัฒนาคุณภาพสินค้าและบริการของตนให้ดี 
และให้ความส าคัญในการปรับปรุงกระบวนการผลิตให้มีประสิทธิภาพ พยายามลดต้นทุนการผลิตของตนลง โดยไม่
เน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของลูกค้า แต่เน้นไปที่การคิดค้นพัฒนาของตนเองให้แตกต่างจากคู่แข่ง 
สินค้าและบริการที่ผลิตได้จึงขาดความหลากหลาย ผู้บริโภคมีทางเลือกน้อย และเนื่องจากความไม่สมบูรณ์ของ
ข้อมูลข่าวสาร ท าให้ผู้บริโภคเองก็มีความคาดหวังต่ ากว่าในยุคปัจจุบัน กล่าวคือ ผลิตสินค้าออกมาเพียงไม่กี่
ประเภทก็สามารถขายได้ เพราะผู้บริโภคไม่มีทางเลือกหรือตลาดเป็นของผู้ผลิตนั่นเองเมื่อถึงจุดที่สินค้าได้รับการ
พัฒนาให้มีคุณภาพดี และคู่แข่งขันรายอ่ืนสามารถพัฒนาสินค้าของตนให้มีคุณภาพเทียบเคียงกับผู้น าตลาดได้แล้ว 
ในยุคที่การค้าและการพาณิชย์ขยายตัวผู้ผลิตจึงหันมาใช้กลยุทธ์ด้านราคา มีการลด แลก แจก แถมกันสารพัด 
ผู้ผลิตที่มีต้นทุนต่ าจะมีความได้เปรียบในการตั้งราคาขายให้ต่ า ผู้ผลิตจะเน้นให้ความส าคัญกับปริมาณมากกว่า
คุณภาพและความพึงพอใจ รวมทั้งยังคงมุ่งเน้นไปที่การปรับปรุงกระบวนการผลิตมากกว่าการสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า และให้ความส าคัญกับการกระจายสินค้าและบริการเพ่ือลดต้นทุนการขนส่ง แต่ในโลกไร้พรมแดน
อย่างเช่น ยุคปัจจุบัน ข้อมูลข่าวสารสามารถส่งถึงกันได้ทั่วทุกมุมโลกด้วยต้นทุนต่ าและใช้เวลาไม่นานผู้บริโภคใน
ซีกโลกหนึ่งสามารถรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการในอีกซีกโลกหนึ่งได้เพียงเสี้ยววินาที การคมนาคมขนส่งที่
สะดวกสบาย ท าให้การจัดส่งสินค้าและบริการไม่ใช่เรื่องยากอีกต่อไป ดังนั้น จึงเข้าสู่ยุคของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
ผู้ผลิตมีอ านาจต่อรองลดลงในขณะที่ผู้บริโภคมีอ านาจมากขึ้น เป็นเหตุให้ความคาดหวังสูงขึ้นตลอดเวลา อย่างไรก็
ตาม สินค้าราคาสมเหตุสมผลและมีคุณภาพดีก็ยังคงเป็นปัจจัยส าคัญ หากแต่ผู้ผลิตทุกรายก็สามารถท าได้อย่างไม่
ยากเย็นนัก ดังนั้น การแข่งขันในยุคสมัยนี้จึงแข่งขันกันที่การบริการ การสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้กลายมา
เป็นปัจจัยส าคัญในการแข่งขัน 

3.2 ความพึงพอใจของลูกค้าส าคัญอย่างไร จากผลการศึกษาวิจัยโดย The American Society of 
Quality (ASQ) พบว่า สาเหตุที่ท าให้ธุรกิจต้องสูญเสียลูกค้าไปเมื่อคิดเทียบเป็นสัดส่วน พบว่า 2 ใน 3 ส่วนของลูกค้า
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ที่เลิกซื้อสินค้าและบริการจากบริษัทนั้น มีเหตุผลมาจากความไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ รวมถึงพนักงานขาดการ
เอาใจใส่ดูแลลูกค้า หรือพูดง่าย ๆ ก็คือ บริษัทล้มเหลวในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้านั่นเอง ในขณะที่การจาก
ไปของลูกค้าอันเนื่องมาจากถูกคู่แข่งขันแย่งชิงไปมีสัดส่วนเพียง 9% และอีก 5% เกิดจากการถูกผู้อ่ืนชักชวน/บังคับ
ให้ใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนแทน 

- 68% ของลูกค้าที่หันไปใช้สินค้าและบริการของคู่แข่ง เพราะพนักงานขายขาดการเอาใจใส่
ลูกค้า 

- 14% เกิดความไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการที่บริษัทน าเสนอ 
- 9% ถูกคู่แข่งขันแย่งชิงลูกค้าไป 
- 5% ได้รับอทิธิพลจากคนใกล้ชิด ชักชวน/บังคับให้ใช้ 
- 1% ลูกค้าเสียชีวิต 

ความพึงพอใจของลูกค้า ถือได้ว่าเป็นสินทรัพย์ที่ส าคัญประการหนึ่งของธุรกิจ แม้ว่าความพึงพอใจของ
ลูกค้าจะไม่สามารถจับต้องหรือวัดออกมาในรูปเงินตราได้ (Intangible Asset) เมื่อเทียบกับทรัพย์สินของธุรกิจใน
อดีตที่มักวัดมูลค่าหรือจับต้องได้ เช่น ที่ดิน อาคาร อุปกรณ์ ฯลฯ (Tangible) แต่การสร้างความพึงพอใจของลูกค้า 
ก็ถือ เป็นสินทรัพย์ที่ส าคัญของธุรกิจที่ต้องสะสมและสร้างเสริมอยู่ตลอดเวลา หากต้องการที่จะรักษาความสามารถ
ทางการแข่งขันไว้ และยังถือเป็นเครื่องยืนยันผลก าไรในอนาคต ธุรกิจในยุคปัจจุบันต่างมีแนวโน้มที่จะถือครอง
สินทรัพย์ที่อยู่ในรูป Intangible Asset มากขึ้นเรื่อย ๆ บางรายอาจมี Intangible Asset สูงกว่าTangible Asset 
ด้วยซ้ าธุรกิจชั้นน าที่ประสบความส าเร็จมักถือเอาความพึงพอใจของลูกค้าเป็นดัชนีชี้น า (Leading Indicators) ถึง
แนวโน้มผลประกอบการในอนาคตของบริษัท เพราะการดูผลประกอบการของบริษัทจากงบการเงินแต่เพียงล าพัง 
เป็นการศึกษาข้อมูลในอดีตหรือสิ่งที่เกิดไปแล้ว ไม่สามารถรับประกันได้ว่าในอนาคตจะสามารถขายสินค้าได้ แต่ถ้า
หากลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าและบริการก็จะซื้อสินค้าและบริการของบริษัทซ้ า และแนะน าให้คนใกล้ชิดซื้อ
ด้วยเช่นกัน น ามาซึ่งผลประกอบการที่ดีและผลก าไรของบริษัท สามารถท านายยอดขายที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้ใน
ระดับหนึ่ง 

3.3 ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้า กับการคาดผลประกอบการและแนวโน้มเศรษฐกิจ มหภาค  
ส าหรับแนวคิดการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าในมุมมองระดับมหภาค หากพิจารณาถึงตัวชี้วัดทางเศรษฐกิจที่
ส าคัญในระดับมหภาค ไม่ว่าจะเป็นรายได้ประชาชาติการจ้างงานหรือการว่างงาน ดัชนีราคาผู้บริโภค ดุลบัญชี
เดินสะพัด และดุลการช าระเงิน เป็นต้น ตัวชี้วัดระดับมหภาคเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงสภาวะเศรษฐกิจของประเทศ 
และการส ารวจจะเกิดขึ้นเมื่อการท าธุรกรรมผ่านพ้นไป ในบางครั้งการวัดที่ผลลัพธ์อาจไม่ทันต่อเหตุการณ์หรือ
ความผันผวนที่เกิดขึ้น “ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจลูกค้าของประเทศ (National Customer Satisfaction Index- 
NCSI) ถือเป็นตัวชี้วัดน า (Leading Indicator) ที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มผลประกอบการของธุรกิจ หรือ
ความสามารถในการแข่งขันของประเทศในอนาคตได้” โดยบอกให้ทราบว่า ในอนาคตสินค้าและบริการที่ผลิต
ขึ้นมาเพ่ือขายทั้งในและต่างประเทศ จะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ กล่าวอีกนัยหนึ่ง สินค้าและบริการ
เหล่านั้นจะขายดีหรือไม่ หากดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้าปรับตัวสูงขึ้น แสดงว่าลูกค้าพอใจในสินค้าและ
บริการในปัจจุบัน และจะยังคงซื้อสินค้าและบริการในอนาคต ผลผลิตที่ออกมาจะสามารถขายได้ ก่อให้เกิดก าร
ผลิตการจ้างงาน และการลงทุนในอนาคต 

จากประสบการณ์ของประเทศที่มีการจัดท าดัชนีชี้วัดความพึงพอใจลูกค้าในประเทศต่าง ๆ พบว่า  
Customer Satisfaction Index มีอ านาจในการท านายการเคลื่อนไหวไปในทิศทางเดียวกันกับ ตัวแปรทางเศรษฐกิจ
มหภาคที่ส าคัญ เช่น ในกรณีประเทศเกาหลี จากการรวบรวมข้อมูล พบว่า NCSI มีการเคลื่อนไหวไปในทิศทาง
เดียวกันหรือแปรผันตรงกับรายได้ประชาชาติ 

ในกรณีของสหรัฐอเมริกา จากรายงานการศึกษาของมหาวิทยาลัย Michigan พบว่าดัชนีชี้วัดความพึงพอใจ
ของลูกค้า (American Customer Satisfaction Index: ACSI) มีความสัมพันธ์กับตัวชี้วัดด้านผลประกอบการทาง
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ธุรกิจที่ส าคัญในระดับธุรกิจ เช่น Return on Investment (ROI) หรือ Return on Asset (ROA) โดย ACSI มี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรทั้งสองในทิศทางแปรผันตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ รวมถึงมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกับมูลค่าเพ่ิม (Value Added) ที่ธุรกิจสามารถสร้างได้ และเมื่อใดที่มีการรายงานตัวเลขดัชนี ACSI ตลาด
หลักทรัพย์มักตอบสนองไปในทิศทางเดียวกันกับผลการส ารวจ นอกจากนี้ นักวิจัยยังสามารถค านวณความพึงพอใจ
ของลูกค้าออกมาในรูปมูลค่าทางการตลาดได้ 

จากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้าในระดับประเทศมีประโยชน์ และมี
ความส าคัญไม่น้อยไปกว่าตัวชี้วัดทางเศรษฐกิจที่ส าคัญในระดับเศรษฐกิจมหภาค เช่น รายได้ประชาชาติ 
Productivity อัตราการว่างงาน อัตราเงินเฟ้อ เป็นต้น รวมถึงในระดับธุรกิจที่สามารถใช้เป็นเครื่องมือตรวจวัด
ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการของตน และใช้เป็นเครื่องมือในการท านายผลประกอบการใน
อนาคตได้เป็นอย่างดี ความแพร่หลายของดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้าที่มีการส ารวจกันอย่างกว้างขวางใน
ประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก ซึ่งใช้แบบจ าลองรวมทั้งวิธีการส ารวจที่คล้ายคลึงกัน ท าให้สามารถน าข้ อมูลที่ได้จากการ
ส ารวจมาเปรียบเทียบถึงคุณภาพสินค้าและบริการ รวมถึงความสามารถทางการแข่งขันทั้งในระดับประเทศไป
จนถึงระดับอุตสาหกรรมได้ 

 
2.3 แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 

ACSI ถูกพัฒนาขึ้นในปี พ.ศ. 2537 (ค.ศ. 1994) เพื่อเป็นดัชนีชี้วัดในระดับมหภาคท่ีช่วยสะท้อนให้เห็นถึง
คุณภาพของสินค้าและบริการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้นภายในประเทศ 
รวมถึงสินค้าและบริการจากต่างประเทศที่จ าหน่ายในสหรัฐอเมริกา เหตุผลที่ท าให้ ACSI มีบทบาทต่อระบบ
เศรษฐกิจสหรัฐฯ อย่างสูง เนื่องจากความพึงพอใจของลูกค้ามักส่งผลถึงแนวโน้มในอนาคตของกิจการว่าจะสามารถ
ขายสินค้า และบริการได้มากน้อยเพียงใด อันน าไปสู่ผลประกอบการและผลก าไรของบริษัท ซึ่งหมายถึงขีด
ความสามารถทางการแข่งขันของประเทศในที่สุด นอกจากนี้ในระดับธุรกิจ ASCI ยังช่วยให้ธุรกิจสามารถตรวจวัด
ความซื่อสัตย์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ค้นหาจุดอ่อนที่ท าให้เกิดความไม่พึงพอใจและใช้เป็นเครื่องมือ
เปรียบเทียบคุณภาพระหว่างสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้นในประเทศ และน าเข้าจากต่างประเทศ 

ในการค านวณดัชนีชี้วัดความพึงพอใจระดับประเทศ อาศัยแบบจ าลองทางเศรษฐมิติเชิงซ้ อน (Multi-
Equation Econometric Model) โดยมีปัจจัยส าคัญที่ก าหนดความพึงพอใจของลูกค้าประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ
หลัก คือ ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค (Perceived Quality) 
และคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้ (Perceived Value) ซ่ึงจากความพึงพอใจของลูกค้านี้ หากเป็นไปในทิศทางบวกจะส่งผล
ให้เกิดความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) แต่หากเป็นไปในทิศทางลบจะส่งผลให้เกิดข้อร้องเรียนของลูกค้า 
(Customer Complaint) 
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ภาพที่ 2.1 ACSI Model   
ที่มา: นภดล  ร่มโพธิ์. (2554, หน้า 7) 

ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) มักเกิดขึ้นจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือ
บริการ รวมถึงข้อมูลที่ได้รับรู้ผ่านสื่อโฆษณา และเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขาย (ชมนาด ม่วงแก้ว, 2555, หน้า 76-78) 
ได้ศึกษาความคาดหวังและความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการงานกิจกรรมนักศึกษาและงานทะเบียนนักศึกษา 
คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี พบว่า มีความคาดหวังและความพึงพอใจ
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และพบว่านักศึกษาที่มีหลักสูตรการศึกษาแตกต่างกันมีความคาดหวังแตกต่างกัน 
รวมถึงความสัมพันธ์พบว่าความคาดหวังไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ  เช่นเดียวกับการศึกษาของ (วนิดา 
เพชรสังหาร 2551, หน้า 43) ที่ศึกษาเรื่องการวัดคุณภาพการให้บริการลูกค้าหอพักอาร์เอสแมนชั่น อ าเภอคลอง
หลวง จังหวัดปทุมธานี พบว่า ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับในคุณภาพการให้บริการโดย รวมอยู่ใน
ระดับสูง แต่ (ฐิตินันท์ กล้าหาญ 2553, บทคัดย่อ) ที่ศึกษาความคาดหวังและการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการ
รถยนต์นิรภัยกันกระสุน กรณีศึกษา บริษัทศรีเทพไทยอุตสาหกรรม จ ากัด พบว่าค่าเฉลี่ยของระดับความคาดหวัง
และการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านคุณภาพการบริการไม่แตกต่างกัน 

คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค (Perceived Quality) สามารถประเมินได้โดยค าถามที่ส าคัญ 3 ข้อ คือ 
คุณภาพโดยรวม ความเชื่อถือ/ความคงทน และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้ 
(Perceived Value) สามารถประเมินด้วยค าถาม 2 ข้อ คือ ความพอใจต่อราคา ณ ระดับคุณภาพในปัจจุบัน และ
ความพอใจต่อคุณภาพ ณ ระดับราคา สอดคล้องกับการศึกษาของ (ณัฐ ศรีสุขวัฒนานันท์ 2549, บทคัดย่อ) ที่
ศึกษาพฤติกรรมของนักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อ
การเลือกซื้อกาแฟของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์คือนักศึกษาให้ความส าคัญต่อการลดราคามากที่สุด 
เช่นเดียวกับ (วราภรณ์ วิวิธสิริ 2546, หน้า 111) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค
กาแฟคั่วบดในเขตกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล: กรณีศึกษาร้าน บ้านไร่กาแฟ พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ
ด้านราคามากที่สุดกับ เนื่องจากราคาที่เหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพของกาแฟ มีป้ายบอกราคาของกาแฟแต่ละ
ชนิดชัดเจน อย่างไรก็ตามการเลือกบริโภคกาแฟของผู้บริโภคร้านบ้านไร่กาแฟ ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญของป้ายบอก
ราคามากกว่าความเหมาะสมกับคุณภาพ เพราะในเรื่องคุณภาพกาแฟของร้านบ้านไร่กาแฟเป็นที่ยอมรับในหมู่ผู้บริโภค
เป็นระยะเวลานานแล้ว แม้แต่ในเรื่องปริมาณก็มีมาตรฐานที่ไม่ว่าจะซื้อกาแฟของร้านบ้านไร่กาแฟที่สาขาใด ก็มี
คุณภาพและปริมาณมาตรฐานเดียวกันเสมอ สอดคล้องกับการศึกษาของ (ฐิตินันท์ กล้าหาญ 2553, บทคัดย่อ) ที่
ศึกษาความคาดหวังและการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการรถยนต์นิรภัยกันกระสุน กรณีศึกษา บริษัทศรีเทพไทย
อุตสาหกรรม จ ากัด พบว่าระดับความคิดเห็นในด้านการให้ความมั่นใจ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง การดูแล
เอาใจใส่ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และ (วนิดา เพชรสังหาร, 2551, หน้า 43) ที่ศึกษาเรื่องการวัดคุณภาพ

 Perceived 
Overall Quality 

 Customer 
Expectations 

 Perceived  
Value 

 Customer 
Satisfaction  

(ACSI)  

 Customer 
Complaints 

 Customer 
Loyalty 
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การให้บริการลูกค้าหอพักอาร์เอสแมนชั่น อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี พบว่า คุณภาพการให้บริการด้าน
ความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อมั่นลูกค้า 
ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า พบว่าอยู่ในระดับสูงทุกด้าน (วิมลรัตน์ สังข์เลี่ยมทอง 2555, บทคัดย่อ; ภาดา บุญทอง
, 2550, บทคัดย่อ; ถวัลย์ เทียนทอง, 2548, บทคัดย่อ) ซึ่งนอกจากจะศึกษาการรับรู้ในคุณภาพในการให้บริการแล้ว 
ยังมีการศึกษาความคาดหวังในการให้บริการเพ่ือสะท้อนถึงคุณภาพในการให้บริการ ความคาดหวังของผู้รับบริการที่
มีต่อบริการหนึ่งบริการใด ย่อมเกิดขึ้นจากปัจจัยหลายประการประกอบกันหรือเป็นตัวก าหนด และปัจจัยเช่นนั้นก็
ก าหนดความคาดหวังของผู้รับบริการ นอกเหนือไปจากการรับรู้ หรืออาจจะสรุปได้ว่าคุณภาพในการให้บริการ เป็น
ความแตกต่างของบริการที่ได้รับจริงกับบริการที่คาดหวังนั่นเองซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Brunner et al. 
2007, pp. 1095-1105; Salleh et al. 2014, pp. 5-11; Susanta et al. 2013, pp. 41-52) ที่ได้กล่าวว่าเมื่อ
ลูกค้าได้รับบริการที่มีคุณภาพจากสถานประกอบการจนเป็นที่น่าพึงพอใจ สามารถ ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ
ได้ ก็จะท าให้ลูกค้าเหล่านั้น แสดงบทบาทในการบอกต่อประสบการณ์ความประทับใจต่างๆที่ได้รับหรือได้สัมผัสให้
ผู้อื่นรับรู้ และทันทีที่มีผู้ถามหา ลูกค้าเหล่านั้นก็จะท าหน้าที่ในการแนะน า ให้ข้อมูลต่าง ๆ เป็นอย่างดีโดยที่องค์การ
ธุรกิจไม่จ าเป็นต้องให้ค่าตอบแทนใด ๆ สอดคล้องกับการศึกษาของ (ภมร พงษศักด์, 2554, หน้า 94-95) ที่ศึกษา
อิทธิพลของคุณภาพบริการและกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความมั่นใจและความพึงพอใจของ ผู้บริโภค: กรณีศึกษา
ของร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเอกลักษณ์ของกาแฟ รสชาติของกาแฟ ความหอมของกาแฟ และราคา
ที่ยอมรับได้มีผลกระทบเชิงบวกต่อความ พึงพอใจในร้านกาแฟของกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ และยังสอดคล้องกับ
การศึกษาของ (ประวิน แสงศรัณย์ 2550, หน้า 35-36) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสดในเขต
บางกอกน้อย จงัหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยทีมี่ผลตอ่การดื่มกาแฟจากร้านกาแฟสดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
มากเป็นอันดับหนึ่ง ได้แก่เรื่องของรสชาติและความหอมของกาแฟ รวมถึงการศึกษาของ (นงนุช อุณอนันต, 2557, 
หน้า 74) ที่ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เลือกดื่มกาแฟสดจากรสชาติของกาแฟ 

คุณค่าของสินค้า Perceived Value ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า (เกศสิรี ปั้นธุระ 
2556, หน้า 201) ได้ศึกษาการรับรู้คุณค่าและการตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคต่อสินค้าอาหารโอทอป พบว่าการรับรู้
คุณค่าสินค้าอาหารโอทอป จะเพ่ิมขึ้นถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติดีเพ่ิมขึ้น โดยมีผลทางอ้อมบางส่วนจากกลุ่มอ้างอิงจาก
ข้อค้นพบนี้วิสาหกิจชุมชนควรเน้นประชาสัมพันธ์ คุณค่าสินค้า เสริมสร้างทัศนคติที่ดีแก่ผู้บริโภคอย่างจริงจังและ
ต่อเนื่อง จะช่วยส่งเสริมให้ตระหนักรับรู้คุณค่าสินค้าอาหารโอทอปและตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค อันเป็นวิถีทางใน
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน สอดคล้องกับการศึกษาของ (ภมร พงษศักด์ 2554, หน้า 94-95) ที่ศึกษา
อิทธิพลของคุณภาพบริการและกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความมั่นใจและความพึงพอใจของ ผู้บริโภค: 
กรณีศึกษาของร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าราคาที่ยอมรับได้มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจใน
ร้านกาแฟของกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ และสอดคล้องกับการศึกษาของ (ประวิน แสงศรัณย์ 2550, หน้า 35-
36) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสดในเขตบางกอกน้อย จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่าราคาต่อ
แก้วมีความเหมาะสม ไมแ่พงจนเกินไป  

ความพึงพอใจของลูกค้า Customer Satisfaction ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก Perceived Quality และ Perceived  
Value ซ่ึงการศึกษาของ (ชมนาด ม่วงแก้ว 2555, หน้า 81) ที่ศึกษาความคาดหวังและความพึงพอใจต่อคุณภาพ
การให้บริการงานกิจกรรมนักศึกษาและงานทะเบียนนักศึกษา คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี พบว่า เพศ หลักสูตรการศึกษา และสาขาที่ก าลังศึกษาแตกต่างกันมีความพึงพอใจใน
คุณภาพการให้บริการแตกต่างกัน 

ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaint) วัดได้จากสัดส่วนของผู้บริโภคผู้ตอบแบบส ารวจที่มีข้อ
ร้องเรียนหรือความไม่พึงพอใจต่อสินค้าและบริการ (สุทธาทิพย์ ก าธรพิพัฒนกุล, 2558, หน้า 431) ได้ศึกษาปัจจัย
ด้านคุณภาพในการให้บริการและการจัดการข้อร้องเรียนมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า
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ในการสนับสนุนธุรกิจท่องเที่ยวเชิงเกษตรในประเทศไทย พบว่าการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) ด้วยโปรแกรม LISREL 8.80 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าได้รับ
อิทธิพลโดยรวมและอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านคุณภาพในการให้บริการมากที่สุด (TE,DE=0.789) น้อยที่สุดคือ ปัจจัย
ด้านการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า (TE,DE=0.209) ความจงรักภักดีของลูกค้าได้รับอิทธิพลโดยรวมจากปัจจัยด้าน
ความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด (TE=0.977) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านคุณภาพในการให้บริการ (TE=0.536) และน้อย
ที่สุดคือ ปัจจัยด้านการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า (TE=0.385) โดยได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ของลูกค้ามากที่สุด (DE=0.977) น้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า (DE=0.181) และได้รับอิทธิพล
ทางอ้อมจากปัจจัยด้านคุณภาพในการให้บริการ (IE=0.771) น้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า 
(IE=0.204) การสนับสนุนธุรกิจของลูกค้า ได้รับอิทธิพลโดยรวมจากปัจจัยด้ านความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด
(TE=0.854) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านคุณภาพในการให้บริการ (TE=0.553) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านความจงรักภักดีของ
ลูกค้า (TE=0.516) และน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า (TE=0.272) โดยได้รับอิทธิพลทางตรง
จากปัจจัยด้านความจงรักภักดีของลูกค้ามากที่สุด (DE=0.516) น้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (DE=0.350) 
และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านคุณภาพในการให้บริการมากที่สุด (IE=0.553) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ของลูกค้า (IE=0.504) และน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านการจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า (IE=0.272) และการวิจัยเชิงคุณภาพ 
พบว่า ข้อสรุปที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมีความสอดคล้องกับการวิจัยเชิงปริมาณในด้านคุณภาพในการให้บริการ ความ
พึงพอใจของลูกค้า ความจงรักภักดีของลูกค้า การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า และการสนับสนุนธุรกิจของลูกค้า สอดคล้อง
กับ (Angelova & Zekiri, 2011, p. 242; Caming & Jianjun, 2011, p. 69; Yap et al. 2012, p. 157) กล่าวคือ 
การจัดการข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็ว ทันทีทันใด ให้ความสนใจและตั้งใจในการแก้ไขปัญหา อย่างจริงจัง ด้วยวิธีการกล่าวค า
ขอโทษ และ/หรือมอบสิ่งของเพื่อแสดงการขอโทษ/ปลอบใจกับการให้บริการที่ขาดตกบกพร่อง มีการจัดการข้อผิดพลาด
อย่างรวดเร็วและส าเร็จเป็นที่น่าพอใจของลูกค้าก่อนที่ลูกค้าจะกลับไป ก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจ โดยสามารถ
ปรับเปลี่ยนอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้าจากลบไปเป็นบวกได้ และงานวิจัยของ (Chia, 2000, http://.lib.umi.com/disser 
tations/fullcit/9946151, 10 มกราคม 2560; Johnson, 2001, http://wos02.isiknow ledge.com/CW.cgi, 10 มกราคม 
2560) กล่าวคือ การจัดการข้อร้องเรียนที่ดี นอกจากจะท าให้ลูกค้าที่เคยรู้สึกไม่พึงพอใจ กลับมามีความรู้สึกพึงพอใจแล้ว 
ยังส่งผลให้เกิดความประทับใจ และต้องการกลับมาท่องเที่ยวซ้ า เนื่องจากการได้รับการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว 
หรือมีการแก้ไขปัญหานั้นเสร็จทันก่อนที่ลูกค้าจะเดินทางกลับ และได้รับข้อเสนอหรือแนวทางในการแก้ปัญหาอย่างดี ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Baker &Crompton, 2000, pp. 785-804; Caming & Jianjun, 2011, p. 69; Christina & 
Hailin, 2008, pp. 624-636; Dmitrovic et al, 2009, pp. 116-126; Hui et al, 2007, pp.965-975; Yap et al, 2012, 
p. 157) กล่าวคือ การท าให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจได้นั้น เกิดได้จากหลายส่วนทั้งคุณภาพในการให้บริการด้านสถานที่ บุคลากร 
เทคโนโลยี กิจกรรมต่าง ๆ ภาพลักษณ์ การบริหารจัดการสถานที่โดยรวม รวมถึงการจัดการข้อร้องเรียนต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 
หากสถานประกอบการมีการจัดการสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ได้ดีก็อาจท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประทับใจและอยากกลับมา
เที่ยวซ้ า บ่อยขึ้น 

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) สามารถตรวจสอบได้จากความน่าจะเป็นในการกลับมาซื้อซ้ า
สินค้าและบริการในอนาคต (ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551, หน้า 37) ได้ท าการวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุของความ
จงรักภักดีต่อการใช้บริการสถานีบริการน้ ามันของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบว่า ความ
ไว้วางใจ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และคุณค่าที่รับรู้ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
จงรักภักดีเชิงทัศนคติ ทางด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อม ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า คุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพ
การบริการส าหรับความจงรักภักดีเชิงผลได้ ปัจจัยด้านความจงรักภักดีเชิงทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีผลต่ออิทธิพล
ทางตรงสูงที่สุด ด้านอิทธิพลทางอ้อมปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงที่สุด คือ คุณภาพการบริการ รองลงมา คือความไว้วางใจ 
คุณค่าท่ีรับรู้และความพึงพอใจของลูกค้า และในส่วนการทดสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลการวิจัยกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลการวิจัยมีความสอดคล้องในขอบเขตที่ยอมรับได้ ท าให้สามารถอธิบายพฤติกรรม
ผู้บริโภคในธุรกิจสถานีบริการน้ ามันได้ว่า หากผู้ประกอบการสามารถท าให้ลูกค้ารับรู้ต่อคุณภาพการบริการและ
คุณค่าที่รับรู้ให้สูงขึ้นได้ จะท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจสูงขึ้น และ (จิดาภา วิรเศรษฐ์, 2551, บทคัดย่อ) ได้

http://.lib.umi.com/disser%20tations/fullcit/9946151
http://.lib.umi.com/disser%20tations/fullcit/9946151
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ท าการศึกษาและเปรียบเทียบระดับคุณภาพการบริการของไปรษณีย์ไทยกับไปรษณีย์เอกชน ซึ่งจากการศึกษา
พบว่าที่ผู้ใช้บริการไปรษณีย์เอกชนที่มีรายได้แตกต่างกัน จะมีความรักภักดีต่อการบริการแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ สุดท้ายผู้ท าการศึกษาพบว่าระดับคุณภาพการบริการของไปรษณีย์ไทยกับไปรษณีย์เอกชนมี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อการบริการอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Brunner et al. 2007, 
pp. 1095-1105; Lacey et al, 2009, pp. 3-13) ที่ได้กล่าวไว้ว่า เมื่อใดก็ตามที่ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีก็จะ
กลับมาใช้บริการหรือซื้อซ้ า และมาบ่อยขึ้นอย่างต่อเนื่อง จนท าให้ลูกค้าได้สัมผัสสิ่งต่างๆ จากสถานประกอบการ
มากขึ้น ทั้งกระบวนการให้บริการ ได้รับข้อมูลข่าวสารมากขึ้น จนเกิดเป็นความผูกพัน และน ามาซึ่งการสนับสนุน
ธุรกิจ ด้วยการบอกต่อประสบการณ์ความประทับใจต่างๆ ที่ได้รับหรือได้สัมผัสให้ผู้อ่ืนรับรู้และทันทีที่มีผู้ถามหา 
ลูกค้าเหล่านั้นก็จะท าหน้าที่ในการแนะน า ให้ข้อมูลต่าง ๆ เป็นอย่างดี โดยที่องค์การธุรกิจไม่จ าเป็นต้องให้
ค่าตอบแทนใด 

ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
ปราชญ์ทางด้านการเพ่ิมผลผลิตเคยกล่าวเอาไว้ว่า ในกระบวนการเพ่ิมผลผลิตหรือกระบวนการปรับปรุง

งานใด ๆ ก็ตาม (Productivity Improvement) ขั้นตอนการวัด (Measurement) คิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 20 
ของกระบวนการปรับปรุงทั้งหมด ในขณะที่ อีกร้อยละ 80 ขึ้นอยู่กับการปรับปรุง การลงมือปฏิบัติจริง 
(Implement) ตามวงจร PDCA นั่นก็คือ การวางแผน การลงมือปฏิบัติ การตรวจสอบ และการปรับปรุงแก้ไข
ระบบและจัดท าเป็นมาตรฐาน ดังนั้น ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า เพ่ือเป็น
แนวทางในการน าไปประยุกต์ใช้ 

กล่าวคือ องค์การที่ประสบความส าเร็จ เป็นที่พึงพอใจของลูกค้า มักจะมีคุณสมบัติ ต่อไปนี้ 
1. Customer Service การให้บริการลูกค้า หมายถึง การปฏิบัติต่อลูกค้าตามแนวทางที่ลูกค้าคาดหวัง

หรือต้องการ เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าและบริการย่อมคาดหวังการบริการในระดับหนึ่ง ซึ่งย่อมมากกว่าการจ่ายเงินและ
รับมอบสินค้า ลูกค้ามักต้องการข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและการบริการที่ดี พนักงานขายที่มีความรู้ในสินค้า 
พร้อมให้ค าแนะน าและมีอัธยาศัยดี ดังนั้น กิจการต้องมีระบบที่ดีในการรับรู้ถึงความต้องการของลูกค้า เข้าใจลูกค้า 
และให้ความส าคัญกับข้อร้องเรียนที่ก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ ด้วยบุคลากรที่ได้รับการฝึกฝน และมีความรู้ความ
ช านาญ 

2. การจัดการกับข้อร้องเรียนของลูกค้า จากผลการวิจัยพบว่า เมื่อลูกค้าเกิดความไม่ พึงพอใจกับสินค้า
และบริการมักจะบอกต่อผู้อ่ืนประมาณ 8-10 คน ในขณะที่มีลูกค้าเพียง 1 ใน 20 รายที่เกิดความไม่พึงพอใจ
จะแจ้งให้บริษัทรับรู้เพ่ือให้โอกาสปรับปรุง ธุรกิจที่ประสบความส าเร็จมักจะอาศัยข้อร้องเรียนของลูกค้านี้เป็น
โอกาสในการปรับปรุงกระบวนการทางธุรกิจการจัดการข้อร้องเรียนลูกค้าที่มีประสิทธิภาพจะสร้างชื่อเสียงและ
ความพึงพอใจ รวมถึงความภักดีของลูกค้า 

3. ความมุ่งมั่นของผู้บริหาร คงไม่มีผู้ใดสามารถปฏิเสธได้ว่า ความมุ่งมั่นของผู้บริหารเป็นปัจจัยส าคัญ
อันดับต้น ๆ ไม่ว่าองค์การจะท ากิจกรรมใด ๆ ก็ตาม การท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้นั้น ไม่ใช่เป็นหน้าที่ของ
พนักงานในระดับปฏิบัติการเท่านั้น หากแต่เป็นหน้าที่ของทุกคนในองค์การ โดยเฉพาะผู้บริหารระดับสูงต้องเป็น
แบบอย่างที่ดี และคอยเน้นย้ าพนักงานทุกคนอย่างสม่ าเสมอด้วยวิธีการต่าง ๆ ได้แก่ 

3.1 ถ่ายทอดกลยุทธ์และแผนงานไปทั่วทั้ งองค์การ ไม่ว่าจะเป็น วิสัยทัศน์  พันธกิจ ที่เน้นย้ าถึง
ความส าคัญของลูกค้า ผู้จัดการควรหาโอกาสท าความคุ้นเคยกับลูกค้า และพนักงานอย่างสม่ าเสมอ พนักงานทุก
คนต้องสามารถอธิบายได้ว่างานที่ตนท าส่งผลอย่างไรต่อการสร้างความพึงพอใจลูกค้า เป็นต้น 

3.2 ผู้บริหารควรเป็นแบบอย่างที่ดีในการตระหนักถึงการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า กล่าวคือ 
เป็น Role Model ให้กับพนักงานทุกระดับ และเป็นตัวอย่างให้กับผู้ใต้บังคับบัญชา 

3.3 คัดสรรพนักงานที่เหมาะสม มีความรู้ความช านาญในต าแหน่งที่มีการติดต่อกับลูกค้า รวมทั้งให้
การฝึกอบรมและพัฒนาทักษะอย่างต่อเนื่อง 
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3.4 การชมเชยและยกย่องรวมถึงรางวัล แก่บุคคลหรือทีมงานที่ประสบความส าเร็จในการสร้างความ
พึงพอให้กับลูกค้า รางวัลที่เป็นเงินทองอาจใช้ได้ดีกับองค์การหนึ่งแต่อาจไม่ได้ผลกับองค์การอ่ืน ๆ ดังนั้น ควรใช้
วิธีการที่เหมาะสมกับตน นอกจากนี้ ควรส่งเสริมให้เกิดบรรยากาศที่ดีในการท างาน เพราะพนักงานที่มีความสุขใน
การท างาน ย่อมส่งมอบสินค้าและบริการที่ดีให้แก่ลูกค้า 

3.5 สร้างวัฒนธรรมการท างานเป็นทีมและความสามัคคี โดยเฉพาะการจัดการกับข้อร้องเรียนของ
ลูกค้านั้นไม่สามารถแก้ไขได้ด้วยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่ง บางครั้งต้องอาศัยการบริหาร
ข้ามฝ่าย (Cross Functional Team) 

3.6 ให้อ านาจแก่พนักงานในระดับที่เหมาะสม และส่งเสริมให้พนักงานกล้าคิดและตัดสินใจในการ
แก้ไขข้อร้องเรียนของลูกค้า เพ่ือให้การแก้ปัญหาทันท่วงที แนวทางดังกล่าวถือเป็นการส่งเสริมให้พนักงานเข้าใจ
ลูกค้ามากขึ้น และตอบสนองลูกค้าได้รวดเร็วขึ้นเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 

4. ให้ความส าคัญกับเทคโนโลยี องค์การในยุคปัจจุบันคงปฏิเสธไม่ได้ว่าเทคโนโลยีกลายมาเป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญของกระบวนการทางธุรกิจ เช่น บริษัทชั้นน าแห่งหนึ่งเมื่อได้รับข้อร้องเรียนจากลูกค้าจะ
ส่งข้อมูลไปยังพนักงานทั้งองค์การรวมถึงผู้บริหารอย่างทันทีทันใดเพ่ือจัดการข้อร้องเรียนนั้น อย่างไรก็ตาม สิ่งที่พึง
ระวังคือองค์การต้องรู้จักใช้เทคโนโลยีนั้นให้เป็น และไม่หลงไปกับเทคโนโลยีจนลืมกระบวนการพ้ืนฐาน หรือความ
คุ้มค่าของการลงทุน 

แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
ความไว้วางใจ หรือความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) เป็นสิ่งส าคัญในการตลาด บริษัทจ าเป็นต้องสร้างความไว้เนื้อ

เชื่อใจของลูกค้าที่มีต่อตนให้ได้ ถ้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจสูงในการขายสินค้าและบริการของตน ก็เป็นไปโดยสะดวก 
ความไว้เนื้อเชื่อใจหรือความไว้วางใจเช่นนี้มีความหมายกว้างขวางเพียงใดประการแรก ความไว้เนื้อเชื่อใจนี้ไม่
จ าเป็นต้องเป็นความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Mutual Confidence) เมื่อมีบริษัทหนึ่งประกาศแก่ลูกค้าว่า ขอให้
ไว้วางใจในบริษัทไม่ได้หมายความว่าจะเป็นการแลกเปลี่ยนความไว้วางใจซึ่งกันและกัน แต่เป็นเพียงการขอให้ลูกค้า
ไว้เนื้อเชื่อใจในบริษัทเท่านั้น ลูกค้าไม่จ าเป็นต้องท าตัวให้บริษัทไว้เนื้อเชื่อใจเป็นการตอบแทนประการที่สอง ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจนี้ไม่ใช่เป็นเรื่องระยะสั้น แต่ต้องเป็นระยะเวลานานพอสมควร ถ้าเป็นการไว้วางใจเพียงระยะสั้นไม่ถือว่า
เป็นเรื่องของการไว้วางใจหรือความไว้เนื้อเชื่อใจ บริษัทอาจต้องใช้เวลาพอสมควรในการสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้า และการด าเนินการนั้นจะต้องมุ่งไปสู่การสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจในระยะยาวประการที่สาม ความไว้เนื้อเชื่อใจ
เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งเท่านั้นแต่ไม่ใช่เป็นเรื่องของความไว้เนื้อเชื่อใจทั้งหมด บริษัทมักจะให้ลูกค้า
มีความไว้เนื้อเชื่อใจในสินค้าหรือบริการบางอย่างของบริษัท แต่ไม่จ าเป็นต้องมีความไว้วางใจในเรื่องอ่ืนหรือสินค้า
อ่ืน ๆ ของบริษัท ประเด็นต่อไปที่จะกล่าวถึง คือ การสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจดังกล่าวนั้น เกี่ยวข้องมากน้อย
เพียงใดกับจริยธรรมหรือศีลธรรม ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับลูกค้าเป็นเงื่อนไขส าคัญในความส าเร็จของการ
ขาย ผู้ขายจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจแก่ลูกค้า ต้องพยายามให้ลูกค้าไว้ใจตน เมื่อใดก็ตามที่ผู้ขาย
สามารถสร้างความเชื่อถือให้แก่ลูกค้าแล้ว ผู้ขายก็กลายเป็นผู้มีอิทธิพลเหนือลูกค้า และลูกค้าจะยอมซื้อสินค้าตาม
ความต้องการของผู้ขาย ความสัมพันธ์ เช่นนี้ดูเป็นสิ่งที่เหมาะสมถูกต้อง ไม่น่าจะผิดอะไร แต่ถ้าจะพิจารณาให้
ลึกซึ้งแล้วจะเห็นว่า ถ้าเป็นกรณีที่ผู้ขายพยายามสร้างความสัมพันธ์ก็ดี  สร้างความไว้เนื้อเชื่อใจให้แก่ลูกค้าเพ่ือ
ผลประโยชน์ส่วนตนของผู้ขายเอง อาจไม่ถูกต้องตามจริยธรรมก็ได้ ทั้งนี้โดยมีเหตุผล ดังนี้ประการแรก เป็น
หลักการที่ยอมรับกันโดยทั่วไปว่า มีข้อจ ากัดในเรื่องของผลประโยชน์ส่วนตัวของผู้ขาย ในความสัมพันธ์ที่ตนจะมี
ต่อลูกค้า คือ ถ้าผลประโยชน์ส่วนตัวนั้น เกี่ยวกับการหลอกลวงผู้ซื้อ การปลอมแปลงสินค้า รวมไปถึงการขู่เข็ญ
บังคับผู้ซื้อ ผลประโยชน์เช่นนี้น ามาใช้กับการขายไม่ได้ถือว่าไม่ถูกต้อง กล่าวอีกนัยหนึ่ง ผู้ขายไม่สามารถสร้าง
ความชอบธรรมให้กับการขายของตนเองได้ ถ้ามีความพยายามใช้ประโยชน์จากความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ของลูกค้า 
สร้างความน่าเชื่อถือแก่ลูกค้า เพ่ือหลอกลวงลูกค้าให้ตายใจยอมซื้อสินค้าของตน การหลอกลวงลูกค้าเพ่ือ
ผลประโยชน์ของผู้ขายเองย่อมไม่ถูกต้อง ดังนั้น เรื่องของผลประโยชน์ส่วนตนของผู้ขาย จึงมีข้อจ ากัดอยู่ในตัวของ
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มันเอง การตลาดไม่ยอมให้ผู้ขายค านึงถึงผลประโยชน์ของตนเองในการขายโดยไม่มีข้อจ ากัด  ประการที่สอง ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจย่อมเป็นข้อจ ากัดอยู่แล้วในตัวของมันเองในลักษณะที่ว่า ผู้ที่สร้างความไว้เนื้อเชื่อใจจะต้องไม่เอา
เปรียบผู้ที่ตนต้องการให้เขาไว้เนื้อเชื่อใจ ทั้งนี้เพ่ือไม่ให้เกิดอันตรายแก่ผู้ที่จะให้ความไว้เนื้อเชื่อใจ ผู้ขายจะต้อง
สร้างความไว้เนื้อเชื่อใจแก่ผู้ซื้อ โดยที่ต้องไม่คิดเอาเปรียบผู้ซื้อ ถ้าคิดเอาเปรียบผู้ซื้อแล้ว อาจน าไปสู่ความเป็น
อันตรายแก่ผู้ซื้อได้ ความเป็นอันตรายจึงเป็นเหตุผลส าคัญที่อธิบายความไม่สอดคล้องกับจริยธรรม เช่น ในการขาย
รถยนต์ถ้าผู้ขายสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจแก่ลูกค้าจนลูกค้าพอใจ ซึ่งรถยนต์ที่ผู้ขายขายให้ เป็นรถยนต์ที่มี
จุดบกพร่อง ซึ่งลูกค้าไม่มีความรู้พอที่จะทราบได้ เมื่อซื้อไปแล้วจุดบกพร่องจะท าให้ผู้ซื้อเมื่อเอาไป ใช้อาจเกิด
อุบัติเหตุเป็นอันตรายแก่ตัวเองได้ แต่ถ้าผู้ขายบอกให้ผู้ซื้อทราบถึงจุดบกพร่อง แล้วพยายามหาทางป้องกัน
อันตรายก็อาจไม่เกิดข้ึน เมื่อสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจได้แล้ว อาจมีกรณีที่จ าเป็นต้องเลิกความไว้เนื้อเชื่อใจดังกล่าว
เสีย การเลิกล้มนี้ไม่ได้ หมายความว่า มีการกระท าอะไรบางอย่างท่ีท าให้หมดความไว้เนื้อเชื่อใจแต่อาจเป็น เพราะ
ทั้งผู้ขายและผู้ซื้อยอมที่จะไม่มีความสัมพันธ์เช่นนั้นอีกต่อไป ดังนั้น เมื่อใครก็ตามต้องการจะเลิกความสัมพันธ์
ดังกล่าว ก็ควรจะบอกล่วงหน้าให้ทราบและจะต้องระมัดระวังว่าจะต้องไม่มีผลร้ายต่อลูกค้า คือ ไม่ได้มีความตั้งใจ
ที่จะเลิกความสัมพันธ์เช่นนั้น เพ่ือเอาเปรียบหรือหวังประโยชน์อะไรบางอย่างจากลูกค้า ถ้าลูกค้าเป็นบริษัท
ด้วยกันไม่ใช่ตัวบุคคล การล้มเลิกความสัมพันธ์เช่นนี้ที่จะไม่ใช่เป็นการฉกฉวยความอ่อนแอของบริษัทลูกค้า 
(จินตนา บุญบงการ, 2550, หน้า 16; เสรี วงศ์ทวีลาภ, 2552, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อ
คุณภาพการให้บริการของธนาคารกรุงศรีอยุทธยา จ ากัด (มหาชน) สาขาย่อยคลองครุ จังหวัดสมุทรสาคร พบว่า
ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจด้านความไว้วางใจ ด้านรับประกัน/การให้ความมั่นคง ด้านการตอบสนองลูกค้า และ
ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอยู่ในระดับมาก 

แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า 
(Oliver, 1999, pp. 33-34) ได้ให้ความหมายของ ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ว่าเป็นข้อ

ผูกมัดในเชิงลึกของการซื้อซ้ าในผลิตภัณฑ์หรือบริการอีกในอนาคต แม้ว่าจะมีอิทธิพลจากภายนอกมากระทบที่จะ
ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้าก็ตาม โดยสามารถแบ่งได้ 4 ระดับ คือ 

ระดับท่ี 1 Cognitive Loyalty เป็นความภักดีด้านความคิดและความรู้ โดยจะเกิดความภักดีหลังจากเกิด
กระบวนการซื้อแล้ว 

ระดับท่ี 2 Affective Loyalty เป็นความภักดีด้านความรู้สึกที่เกี่ยวกับพฤติกรรมลูกค้าภายใต้ความรู้สึก
เชิงบวกกับผลิตภัณฑ์นั้น มีส่วนประกอบทางด้านอารมณ์เกี่ยวเนื่องกับความคิดของลูกค้าสอดคล้องกับการศึกษา
ของ (เบญจมาศ สมบัตินิมิตสกุล 2546, บทคัดย่อ) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการบริโภคกาแฟที่ร้าน
สตาร์บัคพบว่าผู้บริโภคพิจารณาเลือกบริโภคกาแฟของร้านสตาร์บัคจากโลโก้สตาร์บัคซึ่งผู้บริโภคเชื่อว่าเป็น
เครื่องหมายที่รับรองรสชาติและมีการการันตีคุณภาพของกาแฟ 

ระดับท่ี 3 Conative Loyalty ความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ าอีกในอนาคต โดยมีประสบการณ์ในปัจจุบัน
เป็นส่วนประกอบ ที่ท าให้เกิดความพยายามในการที่จะรักษาความสัมพันธ์นี้ 

ระดับท่ี 4 Action Loyalty เป็นความภักดีที่มั่นคงโดยมีความปรารถนาที่จะท าทุกวิถีทางเพ่ือให้ได้มาซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการในผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้ามีความภักดี 

(วีณา โฆษิตสุรังคกุล 2546, หน้า 55) ได้ให้ความหมายของ ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
ว่าเป็นความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อบริษัท ลูกค้าที่มีความภักดีจะติดต่อกับบริษัทโดยไม่สนใจคู่แข่งขันรายอ่ืน ไม่
ว่าคู่แข่งของเราจะมีสินค้าหรือบริการที่ดีกว่าเราหรือไม่ก็ตาม การที่ลูกค้ายังคงมีสัมพันธ์ที่ดีกับเรานั้น เพราะลูกค้า
เชื่อมั่นว่าเราสามารถเสนอสิ่งต่าง ๆ ให้เขาอย่างรู้ใจโดยไม่ต้องรอให้เขาเอ่ยปาก สามารถตอบความต้องการและ
สร้างความพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง ลูกค้ารู้สึกว่าเรารู้จักดีว่าเขาเป็นใคร สนใจอะไร ชอบอะไรไม่ชอบ
อะไร สินค้าและบริการของเราสามารถตอบสนองความรู้สึกและความต้องการของเขาได้ในระดับที่เขาพอใจ
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บางครั้งลูกค้าที่ดีของบริษัทรู้จักสินค้าดีกว่าพนักงานขายของเราเองเสียอีก แถมยังกลายเป็นผู้สนับสนุนงานของเรา
ทางอ้อมโดยการแนะน าปากต่อปากไปยังบุคคลอ่ืน 

1. การวัดความภักดีของลูกค้า 
การวัดระดับความภักดีของลูกค้าแบบที่นิยมใช้ ได้แก่ การแบ่งลูกค้าตามเวลาครั้งล่าสุดที่ ซื้อ ความถี่ใน

การซื้อ และปริมาณเงินที่ซื้อในแต่ละครั้ง จากนั้นก็น ามาให้คะแนนโดยให้น้ าหนักในแต่ละข้อไม่เท่ากันขึ้นอยู่กับ 
ความต้องการของแต่ละบริษัท แต่ใช้การวัดแบบนี้เพียงอย่างเดียวยังไม่เพียงพอในการจ าแนกระดับความภักดีของ
ลูกค้าสมมุติว่าลูกค้ากลุ่มหนึ่งที่มาซื้อบ่อย ๆ แต่ปริมาณเงินที่ซื้อในแต่ละครั้งไม่มากนัก แต่เราจัดลูกค้ากลุ่มนี้ให้
เป็นกลุ่มลูกค้าไม่ส าคัญ โดยหารู้ไม่ว่าลูกค้าไม่ส าคัญกลุ่มนี้ที่ชื่นชอบสินค้าและบริการของเราถึงขนาดออกปาก
ชักชวนให้คนอ่ืน ๆ รู้จักและแวะเวียนมาอุดหนุนเช่นกัน ด้วยเหตุนี้เราจึงต้องใส่ใจรายละเอียดกับการจ าแนกกลุ่ม
ลูกค้า เพ่ือให้สามารถหากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม 

2. การล าดับระดับความภักดีของลูกค้า 
นอกจากการแบ่งกลุ่มระดับความภักดีของลูกค้าตาม เวลาครั้ งล่ าสุดที่ซื้อ ความถี่ ในการซื้อ  

และปริมาณเงินที่ซื้อในแต่ละครั้ง ดังที่กล่าวมาแล้วยังสามารถน ามาจัดแบ่งได้อีกหลายกลุ่มได้แก่ 
- ผู้ลังเล: ผู้ที่แวะเวียนเข้ามาแล้ว แต่ยังไม่ได้ซื้อ 
- มีโอกาส: ผู้ที่ยังไม่ได้ซื้อ แต่สอบถามถึงรายละเอียดของสินค้า 
- ซื้อครั้งแรก: ผู้ที่มาซื้อสินค้าหรือบริการจากเราเป็นครั้งแรก 
- ซื้อซ้ า: ผู้ที่มาซื้อสินค้ามากกว่าหนึ่งครั้ง 
- ขาประจ า: ผู้ที่มาซื้อสินค้าหลายครั้ง และซื้อหลายรายการ 
- ผู้สนับสนุน: ลูกค้าขาประจ าที่แนะน าลูกค้าอ่ืนให้เรา 
- ผู้อยู่นอกกลุ่มเป้าหมาย: ผู้ที่มีความสนใจหรือกิจกรรมที่ไม่เกี่ยวข้อง และไม่มีแนวโน้มที่จะมาเป็น

ลูกค้า 
- ผู้อยู่นอกเขต: ผู้ที่มาซื้อครั้งแรกหรือซื้อซ้ านอกรอบระยะเวลาที่เราเก็บข้อมูล 
- ผู้หายหน้า: ผู้ที่ไม่มาซื้อในรอบระยะเวลาเก็บข้อมูลระดับความภักดีของลูกค้าจะมีการเปลี่ยนแปลง

ขึ้นลงอยู่เสมอ ลูกค้าที่ซื้อครั้งแรกอาจจะหายไปนานจนกลายเป็นลูกค้าผู้หายหน้า หรือในทางกลับกันลูกค้าผู้หาย
หน้าอาจกลับมาซื้อซ้ าก็ได้ 

การวัดความเคลื่อนไหวเหล่านี้  ท าให้เราสังเกตปฏิกิริยาตอบสนองของลูกค้าที่มีต่อการตลาด 
ทั้งในแง่ของตัวสินค้า บริการ หรือการส่งเสริมการขาย ฯลฯ ท าให้เรารู้ว่าแผนการตลาดแบบไหนที่ท าไปแล้วลูกค้า
มาซื้อ หรือแบบไหนที่ท าไปแล้วแม้แต่ขาประจ าก็หายหน้าไปหมด ไม่เพียงเรื่องการตลาดเท่านั้นที่กระทบกับความ
พึงพอใจของลูกค้า กระบวนการภายในทั้งหมดก็ส่งผลกระทบด้วย เช่นกันหากมีความผิดปกติเกิดขึ้นควรตรวจสอบ
หลาย ๆ ระบบไปด้วย 

3. การแบ่งความภักดีของลูกค้าที่สัมพันธ์กับระดับการท าก าไร 
จากการที่เราแบ่งกลุ่มระดับความภักดีของลูกค้าซึ่งมาจาก การกระท า การตอบสนองต่อบริษัท และ

พฤติกรรมการซื้อแล้ว เรายังต้องการการจัดกลุ่มตามปริมาณการซื้อ ซึ่งมีส่วนสัมพันธ์กับระดับการท าก าไร ดังนี้ 
กลุ่มที่หนึ่ ง :  ลูกค้าที่มีความพึงพอใจสูง มักจะมีความภักดีสู ง และจะมีทิศทางปริมาณซื้อสู ง 

ตามไปด้วย การรักษาลูกค้ากลุ่มนี้เป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากมักมีความพึงพอใจสูงหากได้รับการตอบสนอง
ความต้องการถูกต้อง และกลยุทธ์การรักษาลูกค้ากลุ่มนี้ เช่น การส่งเสริมการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการเสนอส่วนลดที่
จ ากัดสิทธิ์เฉพาะลูกค้าพิเศษ การมอบสิทธิพิเศษในการซื้อสินค้า การมอบสินค้าพิเศษ เป็นต้น และการรักษาลูกค้า
กลุ่มนี้ใช้งบประมาณไม่สูงนักเมื่อเทียบกับกลุ่มอ่ืน  
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กลุ่มที่สอง:  ลูกค้าที่มีระดับความภักดีสู ง  แต่ปริมาณการซื้อไม่สู งนัก การวางแผนการตลาด 
ควรให้ความส าคัญพยายามผลักดันให้ลูกค้ากลุ่มที่สองให้เป็นลูกค้ากลุ่มหนึ่ง โดยการสร้างแรงจูงใจในการซื้อ การ
ส่งเสริมการตลาดให้เกิดความสนใจจนเกิดการซื้อซ้ า  

กลุ่มที่สาม: มีปริมาณซื้อสูงแต่มีความภักดีต่ า  ลูกค้ากลุ่มนี้มักจะท าก าไรให้กับบริษัทเป็นอย่างมาก แต่
ลูกค้ากลุ่มนี้มักมาซื้อเป็นครั้งคราว ไม่ใช่ลูกค้าประจ า เป็นลูกค้าที่มีความละเอียดอ่อนและสลับซับซ้อน มีการ
ตอบสนองต่อการส่งเสริมการขายอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นการตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ตาม  

กลุ่มท่ีสี่: ไม่แสดงออกว่ามีความภักดี และไม่เพ่ิมปริมาณการซื้อ ลูกค้ากลุ่มนี้อาจไม่ตอบสนองต่อแผนการ
ส่งเสริมการตลาด ถือได้ว่าเป็นจุดอ่อนทางการตลาดของเราที่ไม่สามารถเสนอสิ่งที่ดึงดูดความสนใจของเขาได้หาก
ต้องการดึงดูดลูกค้ากลุ่มนี้ ควรท าวิจัยผู้บริโภค เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ในการขจัดสิ่งที่ลูกค้าไม่พอใจ พร้อมทั้งน าเสนอ
สิ่งที่ลูกค้าต้องการ 

4. เคล็ดลับการสร้างความภักดี 
ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หมายถึง ความเกี่ยวข้องหรือความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า ร้านค้า 

ผู้ผลิต การบริการ หรืออ่ืน ๆ ที่อยู่บนพ้ืนฐานของทัศนคติที่ชอบพอ หรือการสนองตอบ ด้วยพฤติกรรมอย่างการ
ร่วมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินค้า และการซื้อสินค้าซ้ านั่นเอง ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า มี
ดังนี้ 

4.1 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) โดยปกติแล้วลูกค้ามักจะพัฒนาความเชื่อเดิม
ที่มีอยู่ ให้กลายเป็นความคาดหวังกับสิ่งที่จะเกิดขึ้นหรือได้รับก่อนการตัดสินใจท าอะไรลงไป ความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็นสิ่งที่ได้รับหลังจากการซื้อสินค้าหรือเป็นการประเมินผล จากการซื้อสินค้าไปแล้ว โดยเปรียบเทียบผลจาก
ความคาดหวังก่อนซื้อกับสิ่งที่ได้รับจริง ๆ เมื่อซื้อสินค้าไปแล้ว ดังนั้น เป้าหมายของการวัดผลและบริหารความพึง
พอใจของลูกค้าในการสะสมประสบการณ์ของลูกค้าผ่านตราสินค้า องค์กร หรือสถานที่ขายสินค้า ท าให้นักการ
ตลาดต้องพยายามที่จะเข้าใจในเรื่องนี้ โดยสร้างความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง และการกระท าของสินค้านั้น
ให้มีช่องว่างน้อยที่สุดเท่าท่ีจะท าได้ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าผ่านสิ่งที่นอกเหนือความคาดหวัง จะส่งผล
ต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าและบริการนั้น ๆ 

4.2 ความไว้วางใจ (Trust) ความไว้วางใจ เป็นปัจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กร 
ความสัมพันธ์จากอารมณ์ ความไว้วางใจจะยังคงอยู่ก็ต่อเมื่อบุคคลมีความมั่นใจ ความไว้วางใจจะช่วยลดความไม่
แน่นอน ความเสี่ยง และความระมัดระวังของกระบวนการความคิดในการตอบสนองอย่างทันทีทันใดที่มีต่อตรา
สินค้าและบริการ หรืออาจหมายถึง การที่ลูกค้ามีความเชื่อถือต่อนักการตลาดว่าเป็นคนที่น่าเชื่อถือและมีความ
ซื่อสัตย์ ส าหรับพนักงานขายนั้นลูกค้ามีความเชื่อมั่นในความจริงตรงไปตรงมา และมีความรับผิดชอบต่อค าพูดที่มี
ต่อลูกค้า ถ้ามีการจัดส่งสินค้าก็มีความมั่นใจว่าสินค้าจะถูกส่งไปถึงมือตามเวลาที่ก าหนด ความไว้วางใจของลูกค้า
ต่อองค์กรเป็นสิ่งส าคัญอีกประการหนึ่ง ในการสร้างความภักดีให้เกิดขึ้น ทางตรงกันข้ามเมื่อใดก็ตามที่ลูกค้าเกิด
ความไม่ไว้วางใจแล้ว เมื่อนั้นลูกค้าย่อมหันไปหาคู่แข่งทันที ดังนั้นนักการตลาดจะต้องสร้างความไว้วางใจกับลูกค้า 
โดยการรักษาและซื่อสัตย์ต่อค าพูดของตนเองตลอดจนยึดมั่นในค าสัญญาที่มีต่อลูกค้าให้ได้ 

4.3 ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์ (Emotional Bonding) การที่ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า นั่น
หมายถึง ความผูกพันที่มีต่อสินค้าหรือมีการติดต่อเป็นประจ ากับองค์กร และท าให้เขาเหล่านั้นมีความชื่นชอบต่อ
องค์กรนั่นเอง โดยสิ่งเหล่านี้จะสะสมเป็นคุณค่าหรือทรัพย์สินของตราสินค้า (Brand Equity) ซึ่งเกิดจากประโยชน์
ของสินค้า หรือบริการที่นอกเหนือจากบทบาทหน้าที่ของตราสินค้าเพียงล าพัง ท าให้การบริหารความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าต้องเข้ามามีบทบาท และมีอิทธิพลเหนือความคิดของผู้บริโภค และสร้างความรู้สึกที่ใกล้ชิดผูกพันกับลูกค้า ผ่าน
ความไว้วางใจนั่นเอง การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า พยายามสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์กับระบบเทคโนโลยี
ให้กลมกลืนกัน เพ่ือสร้าง CRM การติดต่อที่มีพลังอ านาจอย่างมาก ระหว่างกระบวนการสร้างความสัมพันธ์ และผล
ของพฤติกรรมอย่างเต็มใจที่จะซื้อสินค้า ความเป็นมิตรและปฏิสัมพันธ์ของบุคคลมีผลต่อตราสินค้าและองค์กร 
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4.4 ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) ปกติลูกค้ามีแนวโน้มของธรรมชาติที่จะ
ลดทางเลือกอยู่แล้ว ซึ่งมักจะไม่เกิน 3 ทางเลือก คนมักรู้สึกมีความสุขกับความคล้ายคลึงในเรื่องของตราสินค้า 
และสถานการณ์ที่เป็นที่รู้จักกันดี ซึ่งได้รับจากในอดีต ปัจจุบันและอนาคต ส่วนของความภักดีของลูกค้า อย่างเช่น
การไม่เปลี่ยนยี่ห้อ คือ พ้ืนฐานของการสะสมประสบการณ์ตลอดเวลา ด้วยการกระท าซ้ า ๆ กับตราสินค้า ร้านค้า 
และบริษัท ในการช่วยพัฒนานิสัยซึ่งเป็นผลที่เกิดอย่างต่อเนื่อง เช่น การไปซูเปอร์มาร์เก็ตเดิม ๆ บ่อยครั้ง การท า
อะไรที่เปลี่ยนแปลงแปลกใหม่นั้นย่อมน ามาซึ่งต้นทุนและความเสี่ยง โดยเฉพาะความเสี่ยงอันเกิดจากการซื้อสินค้า
ที่ไม่คุ้นเคย ลูกค้ามักจะคิดว่าตราสินค้าใหม่ไม่ดีเท่าตราเดิมที่เคยใช้มาก่อน และก็เชื่อว่าเพ่ือนของเขาก็คิด
เหมือนกันกับเขาในเรื่องดังกล่าว 

4.5 ประวัติของบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the Company) การสร้างลักษณะที่แตกต่าง
ประกอบกับสิ่งอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้า และประวัติการติดต่อกับองค์กรและภาพลักษณ์นั้น 
ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าและบริการทั้งสิ้น ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ก็คือ การรับรู้เกี่ยวกับองค์กรใน
ภาพรวม ซึ่งสามารถมีภาพลักษณ์ท่ีชื่นชอบบนความภักดีของลูกค้า สร้างการตอบสนองเป็นนิสัยต่อองค์กรและตรา
สินค้า การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์และประวัติขององค์กรมีผลต่อความตั้งใจ ความภักดี และการซื้อสินค้าของ
ลูกค้า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าปกติจะเน้นที่ประวัติการซื้อที่แท้จริงของลูกค้า ซึ่งรวมถึงปัจจัยที่เกิดจาก
การส่งผ่านข้อมูลข่าวสารภายในครอบครัว และความเชื่อจากรุ่นหนึ่งไปอีกรุ่นหนึ่ง เช่น ในวัยเด็กเมื่อเห็นพ่อแม่ใช้
รถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง เมื่อโตขึ้นก็มีแนวโน้มจะใช้ยี่ห้อดังกล่าวด้วย โดยปกติแล้วประสบการณ์ครั้งแรกนั้นจะมี
แนวโน้มเป็นบวกอยู่แล้ว ดังนั้น การสร้างความประทับใจในครั้งแรกจึงเป็นสิ่งจ าเป็นอาจสร้างเป็นรูปแบบการ
ให้บริการก็ได้ การรับฟังปัญหาของพนักงานก็ท าให้เกิดความพึงพอใจกับลูกค้าได้ด้วย และจะน าไปสู่ความภักดีต่อ
ตราสินค้าและบริการนั้นในอนาคตได้เป็นอย่างดี (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2547, หน้า 20) 
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ข้อสรุปจากการสังเคราะห ์

คุณภาพในสายตา
ผู้บริโภค 

                         13 จากการศึกษาแนวคิดและ
การทบทวนวรรณกรรม
เกี่ ยวกั บความพึ งพอใจ 
ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็น
เพื่อใช้ในการศึกษาทั้งหมด 
6 ประเด็นคุณภาพในสายตา
ผู้บริ โภค ความคาดหวั ง 
คุณค่าของสินค้า/บริการ 
ความพึงพอใจของลูกค้ า  
ความภักดีของลูกค้า และ
การร้องเรียน 

ความคาดหวัง                          4 

คุณค่าของสินค้า/บริการ                          1 

ความพึงพอใจของลูกค้า                          1 

ความภักดีของลูกคา้                          6 

การร้องเรียน/การจัดการ
ข้อร้องเรียน 

                         9 

23 
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2.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการทบทวนผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจเพ่ือเป็นข้อมูลในการศึกษาเปรียบเทียบความ         

พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจร้านกาแฟโดยใช้แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
จะเห็นได้ว่าปัจจัยเรื่องคุณภาพของสินคา/บริการ (Perceived Quality) ของร้านกาแฟเกิดจากการประเมิน
ประสิทธิภาพของสินคา/บริการ จากประสบการณจริงของลูกคา เมื่อลูกค้าเข้าไปใช้บริการที่ร้าน และมีความ
คาดหวังเกิดขึ้นก่อนที่จะซื้อสินค้า/บริการ (Customer Expectation) ซึ่งเกิดมาจากขอมูลที่ลูกคาไดรับจากการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการแนะน าจากคนรอบขาง จึงเกิดความคาดหวังตอการบริการที่มีคุณภาพไม่ว่าจะเป็นใน
เรื่องของรสชาติ ความหอม  ความสะอาดของสถานที่  ความรวดเร็วในการให้บริการ  หรือแม้กระทั่งพนักงานมี
ความสุภาพ สิ่งเหล่านี้จะใหลูกคาเกิดการเปรียบเทียบระหวางคุณภาพของสินคา/บริการ กับราคาที่ตั้งไว้คือ คุณคา
ของสินคา/บริการ (Perceived Value) โดยการน าเรื่องราคาเขามาพิจารณาเปรียบเทียบกับงบประมาณท่ีมีอยู่ของ
ลูกคาแตละราย  ซึ่งท าใหสามารถน าขอมูลมาเปรียบเทียบกันไดงายขึ้น และส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคาที่ใช้
บริการร้านกาแฟในสถานีบริหารน้ ามันเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม  จึงน ามาสู่ข้อแนะน า ที่จะท าให้ร้านกาแฟในสถานี
บริการน้ ามันปรับปรุงแก้ไข จนเกิดความจงรักภักดีในสินคา/บริการ (Customer Loyalty) สอดคล้องกับแนวคิด
ของ (นภดล ร่มโพธิ์, 2554, หน้า 7; Brunner et al. 2007, pp. 1095-1105; Salleh et al. 2014, pp. 5-11; 
Susanta et al. 2013, pp. 41-52; Baker &Crompton, 2000, pp. 785-804; Caming & Jianjun, 2011, p. 69; 
Christina & Hailin, 2008, pp. 624-636; Dmitrovic et al, 2009, pp. 116-126; Hui et al, 2007, pp. 965-
975; Yap et al. 2012, p. 157; Chia, 2000, http://.lib.umi.com/dissertations/fullcit/9946151, 10 
มกราคม 2560; Johnson, 2001, http://wos02.isiknowledge.com/CW.cgi, 10 มกราคม 2560; Angelova & 
Zekiri, 2011, p. 242; Canming & Jianjun, 2011, p. 69; Yap et al. 2012, p. 157; Oliver 1999 pp. 33-34) 
รวมถึงผลการศึกษาของ (ชมนาด ม่วงแก้ว, 2555, หน้า 75-84; วนิดา เพชรสังหาร, 2551, หน้า 43; ฐิตินันท์  
กล้าหาญ, 2553, บทคัดย่อ; ณัฐ ศรีสุขวัฒนานันท์, 2549, บทคัดย่อ; วราภรณ์ วิวิธสิริ, 2546, หน้า 111;           
วิมลรัตน์ สังข์เลี่ยมทอง 2555, บทคัดย่อ; ภาดา บุญทอง, 2550, บทคัดย่อ; ถวัลย์ เทียนทอง, 2548, บทคัดย่อ;
เกศสิรี ปั้นธุระ, 2556, หน้า 201; สุทธาทิพย์ ก าธรพิพัฒนกุล, 2558, หน้า 431; พงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551, หน้า 
37; จิดาภา วิรเศรษฐ์, 2551, บทคัดย่อ) และ (วีณา โฆษิตสุรังคกุล 2546, หน้า 55) จึงสามารถสรุปกรอบแนวคิด
ที่ผู้วิจัยสนใจศึกษาได้ดังนี้    

            
          

 

 

 

 

 

 

                              
ภาพที่ 2.2 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ข้อแนะน าของ
ลูกค้า 

H1(+) 

H3.1(+) 

H3.2(+) 

H2.1(+) 

H2.2(+) 

H3.3(+) 

H4(+) 

H5.2(+) 

H5.1(+) 
 ความพึงพอใจ 

ของลูกคา้ 

 คุณภาพของสินค้า/ 
บริการ 

 คุณค่าของสินค้า/ 
บริการ 

 ความคาดหวังของ
ลูกค้า 

 

 ความภักดีต่อ
สินค้า/บริการ 
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บทที่  3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้้ามันไทย ใน

เขตจังหวัดนครปฐมโดยน้าแบบจ้าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) มาใช้ในการวิเคราะห์ 
มีข้ันตอนในด้าเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3  การรวบรวมข้อมูล 
3.4  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.1.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเอง (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 2 ชุด คือ 

ร้านคาเฟ่อเมซอน และร้านอินทนิล แต่ละชุดแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นลักษณะค้าถามแบบปิด โดยใช้การวัดตัวแปร

ระดับนามมาตรา (Nominal Scale) และระดับอันดับมาตรา (Ordinal Scale) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
การสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นลักษณะค้าถามแบบปิด โดยใช้การวัดตัวแปรระดับ
นามมาตรา (Nominal Scale) และระดับอันดับมาตรา (Ordinal Scale)  

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคตามแบบจ้าลอง American Customer 
Satisfaction Index (ACSI) ที่วัดพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้้ามันไทยในเขตพ้ืนที่
จังหวัดนครปฐมระหว่างร้านคาเฟ่อเมซอน กับ ร้านอินทนิล ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) มี 5 ระดับ โดยมีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับ 4 หมายถึง  เห็นด้วย 
ระดับ 3 หมายถึง  ไม่แสดงความคิดเห็น 
ระดับ 2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
ระดับ 1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3.1.2 การทดสอบเครื่องมือวิจัย ในการสร้างเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล  ผู้วิจัยได้ด้าเนินการทดสอบ
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยน้าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

Items 
Factor 

Loading 
% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

1. ท่านคาดหวังต่อสินค้าและบริการของร้านอินทนิล คอฟฟีร่ะดับใด 0.8131 0.9414 
1.1 รสชาติเข้มข้น   0.886   
1.2 มีความหอม 0.898   
1.3 ความสะอาดของสถานที ่ 0.918   
1.4 ความรวดเร็วในการให้บริการ 0.913   
1.5 พนักงานมีความสุภาพ 0.890   
2. มุมมองของท่านที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของร้านอินทนิล คอฟฟี่ 0.861 0.958 
2.1 รสชาตดีิ 0.928   
2.2 มีความหอม 0.932   
2.3 ความสะอาดของสถานที ่ 0.929   
2.4 ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม 0.937   
2.5 พนักงานมีความสุภาพ 0.914   
3. คุณค่าของสินค้าและบริการที่ท่านได้รับจากร้านอินทนิล คอฟฟี่ อยู่ในระดับใด 0.949 0.973 
3.1 ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม 0.972   
3.2 สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 0.982   
3.3 บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 0.968   
4. ความพึงพอใจที่ท่านได้รับจากการใช้บริการร้านอินทนิล คอฟฟี่ อยู่ในระดับใด 0.865 0.968 
4.1 รสชาติดี 0.911   
4.2 ราคาเหมาะสม 0.884   
4.บริการรวดเร็ว 0.951   
4.4 พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพ 0.949   
4.5 พนักงานให้บริการถูกต้อง 0.944   
4.6 ความสะอาดของสถานที ่ 0.936   
5. ท่านเคยมีปัญหาที่ไม่พอใจกับการบริการของร้านอินทนิล คอฟฟี่ ในระดับใด 0.928 0.961 
5.1 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้านหรือผู้ที่
เกี่ยวข้อง 

0.965   
5.2 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังคนที่ท่านรู้จัก 0.970   
5.3 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังสาธารณะให้รับรู้ 0.955   
    6. ท่านมีความภักดีในสินค้าหรือบริการของร้านอินทนิล คอฟฟี่ ในระดับใด 0.958 0.956 
6.1 ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้บริการที่ร้านไปยัง
คนที่ท่านรู้จัก 

0.978   
6.2 ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการของร้าน 0.978   
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3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากรในการด้าเนินการวิจัยครั้งนี้ ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้า/

บริการของร้านคาเฟ่อเมซอนและร้านอินทนิลในสถานีบริการน้้ามันในเขตจังหวัดนครปฐม 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่างในการด้าเนินการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้า/บริการของร้านคาเฟ่อเมซอนและ

ร้านอินทนิลในสถานีบริการน้้ามันในเขตจังหวัดนครปฐม ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ้านวนที่แน่นอน จึงเลือกกลุ่มตามดุลย
พินิจของผู้วิจัย โดยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ้านวน 451 คน โดยแบ่งการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็นร้าน
คาเฟ่อเมซอนจ้านวน 242 ร้าน ร้านอินทนิล 209 ร้าน โดยพิจารณาจากลักษณะการใช้บริการโดยการจ้าแนก
เป็นมาประจ้า และทางผ่าน เนื่องจากกลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้บริการร้านกาแฟในสถานีบริการน้้ามันส่วนใหญ่เป็นนัก
เดินทาง แต่ทั้งนี้ร้านกาแฟในสถานีบริการน้้ามันบางแห่งตั้งอยู่ในพ้ืนที่ชุมชน จึงมีกลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้บริการแบบ
ประจ้า ดังนั้นเพื่อความชัดเจนในการจ้าแนกกลุ่มลูกค้า ผู้วิจัยจึงเลือกสุ่มตัวอย่างตามตารางท่ี 3.2  

 
ตารางท่ี 3.2 แสดงกลุ่มตัวอย่างในการจัดเก็บข้อมูล 

ร้าน มาประจ า ทางผ่าน รวม 
คาเฟ่อเมซอน 121 (50%) 121 (50%) 242 
อินทนิล 103 (49.28%) 106 (50.72%) 209 
รวม 224 227 451 

  
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ท้าการศึกษาเนื้อหาจากแหล่งข้อมูลแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มา
จากการศึกษาค้นคว้า และรวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานต่าง ๆ ประกอบด้วย ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต หนังสือทาง
วิชาการ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการ
ใช้แบบสอบถามและการสัมภาษณ์เพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จากนั้นแจกแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลน้ามาท้าเป็นแบบสอบถาม และเก็บรวมรวมข้อมูล และข้อมูลที่ได้รับน้ากลับคืนมาตรวจหาความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับและด้าเนินการจัดท้าตามขั้นตอน และน้าข้อมูลมาบันทึกลงเครื่อง
คอมพิวเตอร์เพื่อประมวลด้วยโปรแกรมส้าเร็จรูปเพื่อการท้าวิจัย  

 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.4.1 การศึกษาการน้าแบบจ้าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) เปรียบเทียบ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้้ามันไทย ในเขตจังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยได้รวบรวม
ข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการน้าข้อมูลมาบันทึกลงเครื่องคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลด้วยโปรแกรมส้าเร็จรูป
เพ่ือการท้าวิจัย 

3.4.2 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.4.2.1 สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การวิเคราะห์โดยการจ้าแนกความถี่ (Frequency) การหา

ค่าร้อยละ (Percentage) และหาค่าเฉลี่ย (Mean)  
3.4.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานในการทดสอบสมมุติฐานนั้นผู้วิจัยท้าการทดสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปรในการพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรว่ามีมากน้อยเพียงใดโดยใช้ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ เพียร์สัน เป็นค่าวัดความสัมพันธ์ อ่านก่อนหลังหรือขณะของความส้าคัญจะใช้ตัวเลข
ของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์หาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์มีค่าเข้าใกล้ -1 หรือ1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์ใน
ระดับสูง แต่ถ้าหากค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันน้อยหรือไม่มีเลย (Hinkle, D.E,. William, W. 
and Stephen G.J, p. 118) 



 28 

เครื่องหมาย  +,-  ตัวเลขสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์โดยที่หาก r มี
เครื่องหมาย + หมายถึงการมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน แต่หาก r มีเครื่องหมายเป็น - หมายถึงการมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
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เพศ

ชาย, 242, 54%

หญิง, 209, 46%

อายุ

ต ่ากวา่ 17 ป ี, 52, 12%

17 - 24 ป,ี 110, 24%

25 - 30 ป,ี 137, 30%

31 - 40 ป,ี 90, 20%

41 - 50 ป,ี 39, 9%

ต้ังแต่ 51 ปขีึ้นไป, 23, 5%

สถานภาพ

โสด, 238, 53%สมรส, 164, 
36%

หย่าร้าง, 49, 
11%

ระดับการศึกษา

ต า่กวา่ปริญญาตรี, 169, 37%

กา่ลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญา
ตรี, 183, 41%

กา่ลังศึกษาปริญญาโท/ปริญญา
โท, 83, 18%

สูงกวา่ปริญญาโทขึน้ไป     , 
16, 4%

บทที่ 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ขอบเขตด้านเนื้อหาศึกษา

เอกสาร ต ารา บทความ เกี่ยวกับทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ เพ่ือเป็นข้อมูลใน
การศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัด
นครปฐม ซึ่งผลการวิจัยมีดังนี้ 

 
4.1 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 25-30 ปี มี
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายได้ระหว่าง 20,001-25,000 บาท ดังภาพที่ 4.1 
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รายได้

ต ่ากวา่ 10,000 
บาท, 127, 28%

10,001-15,000 
บาท, 53, 12%

15,001- 20,000
 บาท, 70, 16%

20,001-25,000 
บาท, 128, 28%

มากกวา่ 25,000 
ขึน้ไป, 73, 16%

อาชีพ

นิสิต / นักศึกษา,
 58, 13%

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกจิ, 117,

 26%

พนักงาน
บริษัทเอกชน, 

144, 31%

ธุรกจิส่วนตัว, 70,
 16%

รับจ้างทั วไป, 62,
 14%

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.1 แสดงร้อยละและจ านวนของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะประชาการศาสตร์ 
 
4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การศึกษาข้อที่ 1 

เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อมีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทย 
ในเขตจังหวัดนครปฐมระหว่างคาเฟ่อเมซอนกับอินทนิลตามแบบจ าลอง  American Customer 
Satisfaction Index (ACSI) พบว่าตามกรอบแนวคิดแบบจ าลองของการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามมาตรวัด 
5 ระดับ Likert Scale จ าแนกตามระดับความคิดเห็น 1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 คือ ไม่เห็นด้วย 3 คือ 
ปานกลาง 4 คือ เห็นด้วย 5 คือเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยความถี่ของการตอบแสดงไว้ดังตารางที่ 4.1 ซึ่งค าตอบ
ที่กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านความคาดหวังเรื่องพนักงานมีความสุภาพมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.3902 
ส่วนด้านคุณภาพของสินค้าและบริการกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเรื่องรสชาติดีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 
4.2195 ด้านคุณค่าของสินค้าและบริการกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเรื่องสินค้าที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.9711 ด้านความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเรื่อง
รสชาติดี และเรื่องความสะอาดของสถานที่ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.1197 ด้านข้อแนะน าของลูกค้ากลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นเรื่องโอกาสที่จะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้านหรือผู้ที่เกี่ยวข้องมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด
คือ 4.0266 และด้านความภักดีต่อสินค้า/บริการกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในเรื่องจะบอกต่อสิ่งดี ๆ ที่ได้รับ
จากการใช้บริการที่ร้านไปยังคนที่รู้จักมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 4.0532 ผลดังกล่าวสะท้อนว่า กลุ่มตัวอย่างโดย
ส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นในเรื่องต่าง ๆ ของตัวแปรในแบบสอบถามในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยความ
คาดหวังของผู้บริโภค คุณค่าของสินค้าและบริการ ความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการ ข้อแนะน าของ
ลูกค้า ด้านภักดีต่อสินค้า/บริการ จะเลือกค าตอบค่อนไปในทางเห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งเป็นการสะท้อนว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐมมีความพึงพอใจในสัดส่วนที่มาก  
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ตารางท่ี 4.1 การแจกแจงความถี่ของข้อมูลจากแบบสอบถามเพ่ือเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

ความพึงพอใจ 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 
ความคาดหวังของผู้บริโภค       
รสชาติเข้มข้น   1 4 63 161 222 4.328 
 0.22 0.88 13.96 35.69 49.22  
มีความหอม 0 4 51 190 206 4.325 
 0 0.88 11.30 42.12 45.67  
ความสะอาดของสถานที่ 0 3 41 191 216 4.374 
 0 0.66 9.09 42.35 47.89 0.970 
ความรวดเร็วในการให้บริการ 2 4 38 188 219 4.370 
 0.44 0.88 8.42 41.68 48.55 0.969 
พนักงานมีความสุภาพ 3 3 35 184 226 4.390 
 0.66 0.66 7.760 40.79 50.11  
คุณภาพของสินค้าและบริการ       
รสชาตดีิ 1 16 55 190 189 4.219 
 0.22 3.54 12.19 42.12 41.90  
มีความหอม 1 19 56 192 183 4.190 
 0.22 4.21 12.41 42.57 40.57  
ความสะอาดของสถานที่ 3 26 47 181 194 4.190 
 0.66 5.76 10.42 40.13 43.01 0.929 
ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความ
เหมาะสม 

7 22 54 181 187 4.150 
1.55 4.87 11.97 40.13 41.46  

พนักงานมีความสุภาพ 12 19 55 175 190 4.135 
 2.66 4.212 12.19 38.80 42.12  
คุณค่าของสินค้าและบริการ       
ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม 9 42 88 127 185 3.968 
 1.99 9.31 19.51 28.15 41.01  
สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 12 37 83 139 180 3.971 
 2.66 8.20 18.40 30.82 39.91  
บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 10 44 81 139 177 3.951 
 2.21 9.75 17.96 30.82 39.24  
ความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการ      
รสชาติดี 9 18 68 171 185 4.119 
 1.99 3.99 15.07 37.91 41.01  
ราคาเหมาะสม 7 36 105 129 174 3.946 
 1.55 7.98 23.28 28.60 38.58  



32 

 

ตารางท่ี 4.1 (ต่อ)       
ความพึงพอใจ 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 

บริการรวดเร็ว 11 30 61 173 176 4.048 
 2.43 6.65 13.52 38.35 39.02  
พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพ 10 22 66 170 183 4.095 
 2.21 4.87 14.63 37.69 40.57  
พนักงานให้บริการถูกต้อง 7 21 63 181 179 4.117 
 1.55 4.65 13.96 40.13 39.68  
ความสะอาดของสถานที่ 8 24 61 171 187 4.119 
 1.77 5.32 13.52 37.91 41.46  
ข้อแนะน าของลูกค้า       
โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยัง
ผู้จัดการร้านหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง 

9 18 122 105 197 4.026 
1.99 3.99 27.05 23.28 43.68  

โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังคน
ที่ท่านรู้จัก 

8 28 112 112 191 3.997 
1.77 6.208 24.83 24.83 42.35  

ด้านความภักดีต่อสินค้า/บริการ       
โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยัง
สาธารณะให้รับรู้ 

9 23 119 98 202 4.022 
1.99 5.09 26.38 21.72 44.78  

ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจาก
การใช้บริการที่ร้านไปยังคนที่ท่านรู้จัก 

8 25 101 118 199 4.053 
1.77 5.54 22.39 26.164 44.12  

ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการ
ของร้าน 

7 28 100 120 196 4.042 
1.55 6.21 22.17 26.61 43.46  

 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การศึกษาข้อที่ 2 

เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง และพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้า/
บริการของผู้บริโภคต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม ซึ่งตัวแปรทั้งหมดตาม
กรอบแนวคิดแบบจ าลองของงานวิจัยที่วัดจากแบบสอบถามโดยมาตรวัด 5 ระดับ แบบ Likert Scale ได้ถูก
น ามาค านวณและสร้างเป็นตัวแปรที่มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ประกอบด้วย ความคาดหวัง คุณภาพของ
สินค้า/บริการ คุณค่าของสินค้า/บริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภค ข้อแนะน าของลูกค้า และด้านภักดีต่อ
สินค้า/บริการ ดังตารางที่ 4.2 แสดงผลค่าเฉลี่ยของตัวแปรทั้งหมดของแบบจ าลอง จ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ สถานภาพสมรส รวมถึง
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ประกอบด้วย สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการ รูปแบบการใช้
บริการ ปริมาณการดื่ม ความถี่ในการซื้อ ประเภทเครื่องดื่ม สาเหตุที่ดื่ม เหตุผลในการดื่ม บุคคลที่ไปด้วย 
ความถี่ในการดื่ม/สัปดาห์ ช่วงเวลาในการซื้อ และสถานที่ซื้อ และการทดสอบสมมติฐานค่าเฉลี่ยของตัวแปร
แต่ละกลุ่มจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความแตกต่างกันหรือไม่  

ผลการวิเคราะห์การทดสอบสองตัวแปร (Bivariate Analysis) ของตัวแปรทุกตัวจ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แสดงในตารางที่ 4.2 พบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวแปรทุกตัวจ าแนกตามเพศ อายุ 
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อาชีพ การศึกษา รายได้ สถานภาพการสมรส ท าให้ความคาดหวัง คุณภาพสินค้า/บริการ คุณค่าสินค้า/
บริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภค ข้อแนะน าของลูกค้า และด้านภักดีต่อสินค้า/บริการ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยเพศชายจะมีค่าเฉลี่ยทุกด้านสูงกว่าเพศหญิง และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุน้อยจะมี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมาก เนื่องจากช่วงอายุดังกล่าวอยู่ในระหว่างวัยเรียน และวัยท างาน จึง
ท าให้เกิดการดื่มกาแฟมากกว่าในกลุ่มอ่ืน กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานหย่าร้างจะมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่
มีสถานโสด และสมรส  รวมถึงระดับการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีการศึกษาน้อย เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาน้อยอยู่ในกลุ่มอาชีพทั่วไปซึ่งมีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุดซึ่งต่างจากกลุ่มอาชีพอ่ืน มีความจ าเป็นต้องใช้แรงงาน เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ ระหว่าง 
10,001-15,000 บาท จะมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้กลุ่มอ่ืน ๆ ด้วยเช่นเดียวกัน 

ผลการวิเคราะห์ตัวแปรพฤติกรรมการซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภคพบว่าค่าเฉลี่ยของตัวแปรทุกตัว
จ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภค ท าให้ความคาดหวัง คุณภาพสินค้า/บริการ คุณค่าสินค้า/บริการ ความพึง
พอใจของผู้บริโภค ข้อแนะน าของลูกค้า และด้านภักดีต่อสินค้า/บริการ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้บริการร้านค่าเฟ่อเมซอนจะมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าร้านอินทนิล อาจเป็นเพราะ
สาขาของร้านคาเฟ่อเมซอนมีจ านวนที่มากกว่า ท าให้กลุ่มตัวอย่างเข้าถึงการใช้บริการได้ดีกว่า และส่วนใหญ่
ซื้อกลับบ้านมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าใช้บริการที่ร้าน อาจเป็นเพราะความเร่งรีบในการเดินทางเนื่องจากเป็นทางผ่าน
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ามาใช้บริการประจ า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะดื่มกาแฟวันละ 2-3 แก้ว มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า
กลุ่มอ่ืน โดยที่ความถ่ีในการดื่มสัปดาห์ละ 2-3 ครั้งมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มอ่ืน โดยกลุ่มตัวอย่างเลือกดื่มกาแฟมี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่าประเภทอ่ืน สาเหตุที่ด่ืมเนื่องจากรสชาติเข้มข้นรวมถึงบรรยากาศในร้านเป็นอีกหนึ่งสาเหตุที่ท า
ให้ค่าเฉลี่ยเรื่องบรรยากาศมีค่าเฉลี่ยแตกต่างไปจากเรื่องอ่ืน ซึ่งบุคคลที่ไปด้วยคือคนในครอบครัวมีค่าเฉลี่ยสูง
กว่าบุคคลอ่ืนในกลุ่มนี้  โดยความถี่ในการดื่มต่อสัปดาห์มากกว่า 7 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดซึ่งแตกต่าง
จากกลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการดื่มน้อย และช่วงเวลา 18.01–20.00 กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยมากกว่า
ช่วงเวลาอ่ืนอาจเป็นเพราะเป็นช่วงระยะเวลาในการเดินทาง  

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงแสดงผลค่าเฉลี่ยของตัวแปรทั้งหมดของแบบจ าลอง  จ าแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง และพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้า/บริการ 

ตัวแปร N 
ความ

คาดหวัง 
คุณภาพ คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

ข้อแนะน า ภักดี 

ร้าน        
คาเฟ่อเมซอน 242 0.844 0.810 0.779 0.804 0.768 0.777 
อินทนิล 209 0.833 0.775 0.696 0.727 0.735 0.738 

t-test  0.731 1.810* 3.410*** 3.684*** 1.361 1.694* 
p-value   0.464 0.070 0.000 0.000 0.174 0.09 
เพศ        

ชาย 244 0.870 0.844 0.784 0.828 0.809 0.816 
หญิง 206 0.803 0.735 0.689 0.698 0.686 0.692 

t-test  4.506*** 5.783*** 3.860*** 6.334*** 5.302*** 5.586*** 
p-value  8.43E-06 1.38E-08 0.000 5.79E-10 1.80E-07 4.02E-08 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ)       

ตัวแปร N 
ความ

คาดหวัง 
คุณภาพ คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

ข้อแนะน า ภักดี 

รูปแบบการใช้บริการ      
ใช้บริการที่

ร้าน 177 0.766 0.719 0.632 0.661 0.656 0.668 
ซื้อกลับบ้าน 274 0.886 0.842 0.811 0.837 0.815 0.818 

t-test  67.740*** 42.126*** 56.173*** 76.224*** 46.629*** 45.363*** 
p-value  2.04E-15 2.27E-10 3.57E-13 5.03E-17 2.80E-11 5.02E-11 
การใช้บริการ        

ประจ า 224 0.769 0.708 0.626 0.673 0.684 0.685 
ทางผ่าน 227 0.908 0.879 0.853 0.863 0.821 0.832 

t-test 3 102.361*** 94.394*** 104.303*** 96.852*** 35.676*** 45.701*** 
p-value 3 8.20E-22 2.22E-20 3.70E-22 7.99E-21 4.74E-09 4.30E-11 
อายุ        

ต่ ากว่า 17 ปี  52 0.911 0.897 0.826 0.891 0.838 0.848 
17 - 24 ปี 110 0.897 0.868 0.838 0.863 0.850 0.855 
25 - 30 ปี 137 0.803 0.765 0.754 0.741 0.709 0.726 
31 - 40 ปี 90 0.811 0.743 0.647 0.695 0.711 0.713 
41 - 50 ปี 39 0.794 0.728 0.602 0.650 0.692 0.689 
51 ปีขึ้นไป 23 0.795 0.691 0.597 0.686 0.619 0.592 

F-test  8.423*** 10.001*** 11.244*** 13.581*** 8.067*** 9.702*** 
p-value  1.26E-07 4.39E-09 3.18E-10 2.39E-12 2.68E-07 8.28E-09 
สถานภาพ        

โสด 238 0.855 0.822 0.763 0.811 0.784 0.795 
สมรส 164 0.829 0.756 0.719 0.733 0.723 0.734 
หย่าร้าง 49 0.795 0.785 0.702 0.679 0.701 0.668 

F-test  3.323** 5.160*** 1.979 10.402*** 4.012** 7.203*** 
p-value  0.036 0.006 0.139 3.84E-05 0.018 0.00 
ระดับการศึกษา       

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 169 0.890 0.878 0.822 0.860 0.816 0.824 
ก าลังศึกษา
ปริญญาตรี/
ปริญญาตรี 183 0.816 0.752 0.703 0.725 0.745 0.736 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ)       

ตัวแปร N 
ความ

คาดหวัง 
คุณภาพ คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

ข้อแนะน า ภักดี 

ก าลังศึกษา
ปริญญาโท/
ปริญญาโท 83 0.800 0.751 0.678 0.700 0.679 0.716 
สูงกว่าปริญญา
โทขึ้นไป      16 0.762 0.612 0.630 0.640 0.546 0.554 

F-test  10.412*** 19.544*** 9.736*** 17.606*** 10.111*** 9.824*** 
p-value  1.24E-06 6.37E-12 3.10E-06 8.06E-11 1.86E-06 2.75E-06 
อาชีพ        

นิสิต / 
นักศึกษา 58 0.807 0.680 0.646 0.666 0.672 0.691 
รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 117 0.879 0.859 0.799 0.850 0.823 0.828 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 144 0.817 0.768 0.745 0.760 0.769 0.767 
ธุรกิจสว่นตัว 70 0.817 0.777 0.678 0.697 0.642 0.666 
รับจ้างทั่วไป 62 0.869 0.857 0.779 0.810 0.782 0.780 

F-test  3.993*** 10.407*** 4.816*** 9.778*** 7.911*** 6.509*** 
p-value  0.003 4.56E-08 0.000 1.37E-07 3.62E-06 4.26E-05 
รายได้        

ต่ ากว่า 10,000 
บาท 127 0.870 0.858 0.806 0.845 0.797 0.814 
10,001-15,000 
บาท 53 0.923 0.870 0.822 0.864 0.849 0.842 
15,001- 
20,000 บาท 70 0.792 0.761 0.747 0.714 0.708 0.710 
20,001-25,000 
บาท 128 0.832 0.772 0.718 0.743 0.746 0.747 
มากกว่า 25,000 
ขึ้นไป 73 0.782 0.697 0.600 0.661 0.661 0.672 

F-test  9.243*** 10.690*** 9.391*** 12.770*** 6.141*** 6.554*** 
p-value  3.50E-07 2.79E-08 2.70E-07 7.53E-10 8.12E-05 3.93E-05 
ปริมาณการดื่ม       

ไม่ดื่ม 95 0.717 0.667 0.515 0.655 0.625 0.639 
วันละแก้ว 155 0.813 0.758 0.702 0.719 0.694 0.703 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ)       

ตัวแปร N 
ความ

คาดหวัง 
คุณภาพ คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

ข้อแนะน า ภักดี 

2-3 แก้ว 175 0.914 0.886 0.883 0.865 0.870 0.870 
มากกว่า 3แก้ว 26 0.936 0.848 0.830 0.825 0.783 0.788 

F-test  45.310*** 31.558*** 59.456*** 25.210*** 27.777*** 26.640*** 
p-value  1.39E-25 1.61E-18 2.32E-32 4.37E-15 1.73E-16 7.20E-16 
ความถีใ่นการซื้อ       

ไม่ซื้อ 86 0.760 0.700 0.526 0.659 0.630 0.642 
นาน ๆ ครั้ง 56 0.734 0.653 0.564 0.611 0.618 0.593 
สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง 164 0.887 0.865 0.876 0.864 0.829 0.836 
ทุกวัน 145 0.872 0.824 0.783 0.785 0.791 0.806 

F-test  25.087*** 26.273*** 61.115*** 31.010*** 20.476*** 26.451*** 
p-value  5.11E-15 1.14E-15 3.98E-33 3.15E-18 1.89E-12 9.13E-16 
ประเภทเครื่องดื่ม       

กาแฟ 267 0.868 0.831 0.788 0.813 0.795 0.796 
ชา 42 0.835 0.770 0.722 0.677 0.702 0.732 
น้ าเปล่า 1 0.7500 0.7500 0.50 0.750 0.500 0.500 
น้ าผลไม้ 52 0.801 0.729 0.645 0.710 0.730 0.726 
ช็อคโกแลต/โกโก้ 68 0.793 0.747 0.690 0.720 0.682 0.691 
นม 1 0.700 0.700 0.500 0.708 0.750 0.625 
เบเกอรี่ 16 0.734 0.687 0.697 0.697 0.632 0.695 
อ่ืน ๆ 4 0.687 0.687 0.187 0.625 0.500 0.500 

F-test  4.322*** 3.492*** 5.871 4.036 3.509 3.002 
p-value  0.000 0.001 1.55E-06 0.000 0.001 0.004 
สาเหตุที่ดื่ม        

รสชาติเข้มข้มดี 178 0.858 0.815 0.782 0.797 0.783 0.792 
กลิ่นหอม 170 0.855 0.802 0.757 0.776 0.779 0.780 
ดื่มแล้วกระปรี่
กระเปร่า 66 0.814 0.778 0.699 0.727 0.691 0.693 
ไม่ดื่ม 11 0.686 0.709 0.575 0.681 0.625 0.636 
อ่ืนๆ 26 0.730 0.675 0.519 0.668 0.586 0.615 

F-test 12 7.280*** 3.379*** 7.921*** 3.046*** 5.850*** 5.602*** 
p-value 12 1.1E-05 0.009 3.56E-06 0.016 0.000 0.000 
เหตุผลในการดื่ม       

รสชาติ 94 0.885 0.833 0.817 0.822 0.841 0.839 
พนักงานบริการดี 60 0.869 0.7817 0.788 0.775 0.750 0.743 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ)       

ตัวแปร N 
ความ

คาดหวัง 
คุณภาพ คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

ข้อแนะน า ภักดี 

จุดนัดพบ 80 0.803 0.708 0.644 0.664 0.687 0.700 
บรรยากาศใน
ร้าน 114 0.901 0.901 0.886 0.900 0.860 0.865 
ราคา 20 0.797 0.767 0.629 0.595 0.550 0.637 
ท าเลที่ตั้ง 83 0.725 0.701 0.539 0.663 0.619 0.622 

F-test  17.476*** 15.392*** 28.380*** 22.601*** 17.530*** 15.981*** 
p-value  8.21E-16 5.70E-14 5.49E-25 3.20E-20 7.35E-16 1.71E-14 
บุคคลที่ไปด้วย       

คนเดียว 90 0.798 0.747 0.700 0.691 0.695 0.698 
เพ่ือนร่วมงาน 47 0.779 0.727 0.636 0.697 0.651 0.654 
เพ่ือน 211 0.878 0.840 0.779 0.822 0.805 0.817 
ครอบครัว 103 0.823 0.771 0.744 0.758 0.741 0.741 

F-test  8.884*** 7.488*** 4.841*** 9.622*** 7.508*** 9.566*** 
p-value  9.92E-06 6.7E-05 0.002 3.62E-06 6.53E-05 3.91E-06 
ความถี่ในการดื่ม/สัปดาห์      

1 ครั้ง 140 0.772 0.702 0.578 0.669 0.668 0.675 
2 - 3 ครั้ง 101 0.819 0.778 0.771 0.761 0.720 0.741 
4 – 7 ครั้ง 172 0.884 0.854 0.824 0.828 0.822 0.815 
มากกว่า 7 ครั้ง 38 0.935 0.900 0.881 0.879 0.835 0.861 

-test  19.675*** 20.188*** 34.157*** 17.849*** 12.343*** 11.823*** 
p-value  5.37E-12 2.75E-12 6.81E-20 5.86E-11 9.03E-08 1.82E-07 
ช่วงเวลาในการซื้อ       

เวลา 7.00-
9.00 62 0.888 0.869 0.823 0.844 0.840 0.848 
เวลา 9.01 – 
12.00 48 0.829 0.809 0.784 0.759 0.786 0.755 
เวลา 12.01 – 
15.00 106 0.809 0.754 0.666 0.72 0.727 0.719 
เวลา 15.01 – 
18.00 105 0.771 0.676 0.594 0.658 0.614 0.646 
เวลา 18.01 – 
20.00 130 0.898 0.881 0.864 0.858 0.831 0.842 

F-test  12.669*** 20.850*** 23.211*** 15.838*** 15.112*** 13.706*** 
p-value  8.97E-10 9.02E-16 1.91E-17 3.93E-12 1.35E-11 1.50E-10 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ)       

ตัวแปร N 
ความ

คาดหวัง 
คุณภาพ คุณค่า 

ความพึง
พอใจ 

ข้อแนะน า ภักดี 

สถานที่ซ้ือ        
ปั๊มน้ ามัน 324 0.840 0.804 0.739 0.767 0.743 0.754 
ห้างสรรพสินค้า 119 0.839 0.771 0.747 0.773 0.784 0.777 
สถานที่ท างาน 8 0.800 0.743 0.708 0.739 0.656 0.701 

F-test  0.247 1.351 0.100 0.091 1.741 0.611 
p-value  0.781 0.259 0.904 0.912 0.176 0.542 

 
4.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การศึกษาข้อที่ 3  

เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคตามแบบจ าลอง 
American Customer Satisfaction Index (ACSI) ที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขต
จังหวัดนครปฐม 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานในแบบจ าลอง พบว่ามีการยอมรับสมมติฐานจ านวน  9 สมมติฐาน 
ได้แก่ สมมติฐานที่ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ในขณะที่มีการยอมรับสมมติฐาน โดยมีรายละเอียดในแต่ละ
สมมติฐานดังต่อไปนี้ 

 การทดสอบสมสุติฐานข้อ 1 (H1) ของสมมติฐานข้อ 1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับคุณภาพของสินค้า/บริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทย
ในเขตจังหวัดนครปฐม ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.640 มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่กล่าวไว้ คือ ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพของสินค้า/บริการที่
ผู้ใช้บริการได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

 การทดสอบสมมติฐานข้อ 2 (H2.1) ของสมมติฐานข้อ 2 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับคุณค่าของสินค้า/บริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยใน
เขตจังหวัดนครปฐม ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.634 มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่กล่าวไว้ คือความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าของสินค้า/บริการที่
ผู้ใช้บริการได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

การทดสอบสมมติฐานข้อ 3 (H2.2) ของสมมติฐานข้อ 4 คุณภาพของสินค้า/บริการที่ผู้ใช้บริการ
ได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าของสินค้า/บริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟใน
กลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.687 มีนัยส าคัญทางสถิติ 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่กล่าวไว้ คือคุณภาพของสินค้า/บริการที่ผู้ใช้บริการได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับคุณค่าของสินค้า/บริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขต
จังหวัดนครปฐม 

การทดสอบสมมติฐานข้อ 4 (H3.1) ของสมมติฐานข้อ 3 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัด
นครปฐม ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.664 มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่กล่าว
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ไว้ คือ ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าได้รับจากการใช้บริการ
ร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

การทดสอบสมมติฐานข้อ 5 (H3.2) ของสมมติฐานข้อ 5 คุณภาพของสินค้า/บริการที่ผู้ใช้บริการ
ได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าที่จากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามัน
ไทยในเขตจังหวัดนครปฐม ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.730 มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่กล่าวไว้ คือคุณภาพสินค้า/บริการที่ผู้ใช้บริการได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจ
ของลูกค้าจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

การทดสอบสมมติฐานข้อ 6 (H3.3) ของสมมติฐานข้อ 6 คุณค่าของสินค้า/บริการที่ผู้ใช้บริการได้รับมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขต
จังหวัดนครปฐม ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.752 มีนัยส าคัญทางสถิติซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่
กล่าวไว้ คือ คุณค่าของสินค้า/บริการที่ผู้ใช้บริการได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า
จากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

การทดสอบสมมติฐานข้อ 7 (H4) ของสมมติฐานข้อ 7 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับข้อแนะน าของลูกค้าจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม ค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.683 มีนัยสัมพันธ์ทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานกล่าวคือ เมื่อ
ผู้ใช้บริการบริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐมมีความพึงพอใจ จะมีข้อแนะน า 
แต่ถ้าผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐมจะไม่มีข้อแนะน า 

การทดสอบสมมติฐานข้อ 8 (H5.1) ของสมมติฐานข้อ 9 ข้อแนะน าของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความภักดีต่อสินค้า/บริการที่ได้ใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐมค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.862 มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่กล่าวไว้ คือ เมื่อ
ผู้ใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐมมีข้อแนะน า จะท าให้เกิดความภักดีต่อ
สินค้า/บริการ แต่หากผู้ใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐมไม่มีข้อแนะน าของ
ลูกค้า จะท าให้ไม่เกิดความภักดีต่อสินค้า/บริการ 

การทดสอบสมมติฐานข้อ 9 (H5.2) ของสมมติฐานข้อ 8 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความภักดีต่อสินค้า/บริการที่ได้ใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐมค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.665 มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่กล่าวไว้ คือ ความ
พึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อสินค้า/บริการที่ได้ใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่ม
บริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 
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ภาพที ่4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคตามแบบจ าลอง American Customer 
Satisfaction Index (ACSI) ที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม 

 
จากนั้นผู้วิจัยได้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 

ตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) ที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัท
น้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม โดยจ าแนกเป็นร้านคาเฟ่อเมซอน และร้านอินทนิล โดยทุกปัจจัยส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค และเป็นไปตามสมมติฐานดังภาพที่ 4.2 และ 4.3  

           

          

 

 

 

 

 

 
                          
             

     

 
 

 
 
ภาพที ่4.3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคตามแบบจ าลอง American Customer 

Satisfaction Index (ACSI) ที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม ร้านอินทนิล 

 คุณค่าของสินค้า/ 
บริการ 
(x3) 

 
ข้อแนะน าของลูกค้า 

(x5) 

 คุณภาพของสินค้า/ 
บริการ 
(x2) 

 ความคาดหวังของ
ลูกค้า 
(x1) 

 ความภักดีต่อสินค้า/
บริการ 
(x6) 

0.640*** 

 ความพึงพอใจ 
ของลูกค้า 

(x4)  

0.664 *** 

0.730 *** 

0.634 *** 

0.687 *** 

0.752 *** 

0.683 *** 

0.862 *** 

0.665 *** 

 คุณค่าของสินค้า/ 
บริการ 
(x3) 

 
ข้อแนะน าของลูกค้า 

(x5) 
 คุณภาพของสินค้า/ 

บริการ 
(x2) 

 ความคาดหวังของ
ลูกค้า 
(x1) 

 ความภักดีต่อสินค้า/
บริการ 
(x6) 

0.8082*** 

 ความพึงพอใจ 
ของลูกค้า 

(x4)  

0.7301 *** 

0.7325 *** 

0.8501 *** 

0.6675 *** 

0.783 *** 

0.7988 *** 

0.8167*** 

0.8513 *** 
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ภาพที ่4.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคตามแบบจ าลอง American 

Customer Satisfaction Index (ACSI) ที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขต
จังหวัดนครปฐม ร้านคาเฟ่อเมซอน 

 

 คุณค่าของสินค้า/ 
บริการ 
(x3) 

 
ข้อแนะน าของลูกค้า 

(x5) 

 คุณภาพของสินค้า/ 
บริการ 
(x2) 

 ความคาดหวังของ
ลูกค้า 
(x1) 

 ความภักดีต่อสินค้า/
บริการ 
(x6) 

0.7679*** 
 ความพึงพอใจ 

ของลูกค้า 
(x4)  

0.7316 *** 

0.6374 *** 

0.8618 *** 

0.6482*** 

0.850 *** 

0.8527 *** 

0.9092*** 

0.7357 *** 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลการศึกษาวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้มีขึ้น เ พ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค และเปรียบเทียบ

ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง และพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้า/บริการ รวมถึงศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
ที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐมและสามารถสรุปและอภิปรายผลการ
ศึกษาวิจัยได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง  จาการเก็บรวบรวมข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ
ระหว่าง 25-30 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้ระหว่าง 20,001-25,000 บาท 

5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อมีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามัน
ไทยในเขตจังหวัดนครปฐมระหว่างคาเฟ่อเมซอนกับอินทนิลตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction 
Index (ACSI) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านความคาดหวังเรื่องพนักงานมีความสุภาพมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 
4.3902 ส่วนด้านคุณภาพของสินค้าและบริหารกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเรื่องรสชาติดีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 
4.2195 ด้านคุณค่าของสินค้าและบริการกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเรื่องสินค้าที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปมี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 3.9711 ด้านความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเรื่องรสชาติดี 
และเรื่องความสะอาดของสถานที่ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.1197 ด้านข้อแนะน าของลูกค้ากลุ่มตัวอย่างมีความ
คิดเห็นเรื่องโอกาสที่จะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้านหรือผู้ที่เกี่ยวข้องมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.0266 และด้าน
ความภักดีต่อสินค้า/บริการกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในเรื่องจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ได้รับจากการใช้บริการที่ร้านไปยัง
คนที่รู้จักมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.0532 ผลดังกล่าวสะท้อนว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นในเรื่อง
ต่าง ๆ ของตัวแปรในแบบสอบถามในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยความคาดหวังของผู้บริโภค คุณค่าของสินค้าและ
บริการ ความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการ ข้อแนะน าของลูกค้า ด้านภักดีต่อสินค้า/บริการ จะเลือกค าตอบค่อน
ไปในทางเห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งเป็นการสะท้อนว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการร้านร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขต
จังหวัดนครปฐมมีความพึงพอใจในสัดส่วนที่มาก  

5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์การทดสอบสองตัวแปร (Bivariate Analysis) ของตัวแปรทุกตัวจ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์พบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวแปรทุกตัวจ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ 
สถานภาพการสมรส ท าให้ความคาดหวัง คุณภาพสินค้า/บริการ คุณค่าสินค้า/บริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ข้อแนะน าของลูกค้า และด้านภักดีต่อสินค้า/บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเพศชายจะมีค่าเฉลี่ย
ทุกด้านสูงกว่าเพศหญิง และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุน้อยจะมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมาก เนื่องจากช่วง
อายุดังกล่าวอยู่ในระหว่างวัยเรียน และวัยท างานจึงท าให้เกิดการดื่มกาแฟมากกว่าในกลุ่มอ่ืน กลุ่มตัวอย่างที่มี
สถานภาพหย่าร้างจะมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด และสมรส  รวมถึงระดับการศึกษากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาน้อย เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษาน้อยอยู่ในกลุ่มอาชีพทั่วไปซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดซึ่งต่างจากกลุ่มอาชีพอ่ืน มีความจ าเป็นต้องใช้แรงงาน 
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เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ ระหว่าง 10,001-15,000 บาท จะมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้กลุ่ม
อ่ืน ๆ ด้วยเช่นเดียวกัน 

5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ตัวแปรพฤติกรรมการซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภคพบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวแปร
ทุกจ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภค ท าให้ความคาดหวัง คุณภาพสินค้า/บริการ คุณค่าสินค้ า/บริการ ความ        
พึงพอใจของผู้บริโภค ข้อแนะน าของลูกค้า และด้านภักดีต่อสินค้า/บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะ
เห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้บริการร้านค่าเฟ่อเมซอนจะมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าร้านอินทนิล อาจเป็นเพราะสาขาของ
ร้านคาเฟ่อเมซอนมีจ านวนที่มากกว่า ท าให้กลุ่มตัวอย่างเข้าถึงการใช้บริการได้ดีกว่า และส่วนใหญ่ซื้อกลับบ้านมี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่าใช้บริการที่ร้าน อาจเป็นเพราะความเร่งรีบในการเดินทางเนื่องจากเป็นทางผ่านซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ามา
ใช้บริการประจ า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะดื่มกาแฟวันละ 2-3 แก้ว มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มอ่ืน โดยที่ความถี่ในการดื่ม
สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มอ่ืน โดยกลุ่มตัวอย่างเลือกดื่มกาแฟมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าประเภทอ่ืน สาเหตุที่
ดื่มเนื่องจากรสชาติเข้มข้นรวมถึงบรรยากาศในร้านเป็นอีกหนึ่ งสาเหตุที่ท าให้ค่าเฉลี่ยเรื่องบรรยากาศ 
มีค่าเฉลี่ยแตกต่างไปจากเรื่องอ่ืน ซึ่งบุคคลที่ไปด้วยคือคนในครอบครัวมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าบุคคลอ่ืนในกลุ่มนี้   
โดยความถี่ในการดื่มต่อสัปดาห์มากกว่า 7 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดซึ่งแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ใน
การดื่มน้อย และช่วงเวลา 18.01–20.00 มีค่าเฉลี่ยมากกว่าช่วงเวลาอ่ืนอาจเป็นเพราะเป็นช่วงระยะเวลาในการ
เดินทางเพราะสถานที่ซื้อส่วนใหญ่คือปั๊มน้ ามัน  

5.1.5 สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐานในแบบจ าลอง พบว่า ด้านความคาดหวังของผู้ใช้บริการมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพ คุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับ และความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนด้านคุณภาพของ
บริการที่ผู้ใช้บริการได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่  
และด้านคุณค่าของบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  อีกทั้งความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับข้อแนะน าของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า  รวมถึงข้อแนะน า
ของลูกค้ายังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการที่ได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัท
น้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม นั่นหมายความว่า หากปัจจัยด้านใดด้านหนึ่งเปลี่ยนแปลงไปจะท าให้ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กันเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกันด้วยเช่นกัน เช่น หากลูกค้ามีความคาดหวังกับการใช้บริการมาก
จะท าให้คุณภาพมีมาก และคุณค่าที่ลูกค้าได้รับมีมากส่งผลถึงความพึงพอใจมาก เช่นเดียวกับด้านคุณภาพ  หาก
คุณภาพสินค้า/บริการดีจะท าให้คุณค่าของสินค้า/บริการดี และลูกค้าก็พึงพอใจมาก เป็นต้น 

 
5.2 การอภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ขอบเขตด้านเนื้อหาศึกษาเอกสาร ต ารา บทความ 
เกี่ยวกับทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจเพ่ือเป็นข้อมูลในการศึกษาเปรียบเทียบความ
พึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาเพ่ือยืนยันว่า  

5.2.1 การศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขต
จังหวัดนครปฐมระหว่างคาเฟ่อเมซอนกับอินทนิลตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index 
(ACSI) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นตัวแปรต่าง ๆ ดังนี้ 

5.2.1.1 ความคาดหวังเรื่องพนักงานมีความสุภาพ สอดคล้องกับผลการศึกษาวิจัยโดย The 
American Society of Quality (ASQ) ที่พบว่า สาเหตุที่ท าให้ธุรกิจต้องสูญเสียลูกค้าไปเมื่อคิดเทียบเป็นสัดส่วน 
พบว่า 2 ใน 3 ส่วนของลูกค้าที่เลิกซื้อสินค้าและบริการจากบริษัทนั้น มีเหตุผลมาจากพนักงานขาดการเอาใจใส่
ดูแลลูกค้า ดังนั้นหากพนักงานขาดการเอาใจใส่ดูแลลูกค้าแล้วจะส่งผลต่อธุรกิจ 

5.2.1.2 ด้านคุณภาพของสินค้าและบริการกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเรื่องรสชาติดี สอดคล้องกับ
การศึกษาของ (ภมร พงษศักด์, 2554, หน้า 94-95) ที่ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการและกลยุทธ์การตลาดที่
ส่งผลต่อความมั่นใจและความพึงพอใจของ ผู้บริโภค: กรณีศึกษาของร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
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รสชาติของกาแฟ ความหอมของกาแฟ มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจในร้านกาแฟของกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้
บริการ และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ (ประวิน แสงศรัณย์ 2550, หน้า 35-36) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกาแฟ
สดจากร้านกาแฟสดในเขตบางกอกน้อย จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการดื่มกาแฟจากร้าน
กาแฟสดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากเป็นอันดับหนึ่ง ได้แก่เรื่องของรสชาติและความหอมของกาแฟ   

5.2.1.3  ด้านคุณค่าของสินค้าและบริการจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเรื่อง
สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไปสอดคล้องกับการศึกษาของ (วราภรณ์ วิวิธสิริ 2546, หน้า 111) ที่ศึกษาปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟคั่วบดในเขตกรุงเทพมหานคร  และเขตปริมณฑล : 
กรณีศึกษาร้าน บ้านไร่กาแฟ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านราคามากที่สุดกับ เนื่องจากราคาที่จ่ายเหมาะสม
กับปริมาณและคุณภาพของกาแฟ  และส่งผลต่อความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการ 

5.2.1.4  ด้านข้อแนะน าของลูกค้า หากมีข้อแนะน าลูกค้าจะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้านหรือผู้ที่
เกี่ยวข้องเพ่ือด าเนินการแก้ไข (Yap et al. 2012, p. 157) กล่าวว่า การจัดการข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็ว ทันทีทันใด 
ให้ความสนใจและตั้งใจในการแก้ไขปัญหา อย่างจริงจัง ด้วยวิธีการกล่าวค าขอโทษ และ/หรือมอบสิ่งของเพ่ือแสดง
การขอโทษ/ปลอบใจกับการให้บริการที่ขาดตกบกพร่อง มีการจัดการข้อผิดพลาดอย่างรวดเร็วและส าเร็จเป็นที่น่า
พอใจของลูกค้าก่อนที่ลูกค้าจะกลับไป ก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจ โดยสามารถปรับเปลี่ยนอารมณ์
ความรู้สึกของลูกค้าจากลบไปเป็นบวกได้ และจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ได้รับจากการใช้บริการที่ร้านไปยังคนท่ีรู้จัก นั่นคือ
การสร้างความภักดีต่อสินค้า/บริการ นั่นหมายความว่าทุกข้อแนะน าของลูกค้า หากผู้ประกอบการมีการน าผลการ
แนะน ามาปรับปรุงแก้ไข ย่อมส่งผลทางบวกกับธุรกิจ ลูกค้าบางกลุ่มอาจใช้ความคุ้นเคยในการแนะน าการให้บริการ
รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่าย จากข้อแนะน าของลูกค้ากลุ่มนี้อาจไม่ส่งผลต่อข้อเรียน เนื่องจากลูกค้ามี
ความคุ้นเคยในการซื้อสินค้า/บริเวณอยู่แล้ว แต่อย่างไรก็ตาม หากเกิดข้อแนะน าแม้เพียงเล็กน้อย หาก
ผู้ประกอบการให้ความส าคัญและน าไปปรับปรุงแก้ไข ข้อแนะน าเหล่านั้นก็จะส่งต่อธุรกิจได้เช่นกัน 

5.2.2 จากการศึกษาเปรียบเทียบประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง และพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
สินค้า/บริการของผู้บริโภคต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม พบว่า ค่าเฉลี่ยของตัว
แปรทุกตัวจ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ สถานภาพการสมรส ท าให้ความคาดหวัง คุณภาพสินค้า/
บริการ คุณค่าสินค้า/บริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภค ข้อแนะน าของลูกค้า และด้านภักดีต่อสินค้า/บริการ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเพศชายจะมีค่าเฉลี่ยทุกด้านสูงกว่าเพศหญิง และจากการศึกษาพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุน้อยจะมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมาก เนื่องจากช่วงอายุดังกล่าวอยู่ในระหว่างวัยเรียน 
และวัยท างาน จึงท าให้เกิดการดื่มกาแฟมากกว่าในกลุ่มอ่ืนสอดคล้องกับการศึกษาของ (ชมนาด ม่วงแก้ว 2555, 
หน้า 81) ที่ศึกษาความคาดหวังและความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการงานกิจกรรมนักศึกษาและงานทะเบียน
นักศึกษา คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี พบว่า เพศ แตกต่างกันมีความพึง
พอใจในคุณภาพการให้บริการแตกต่างกัน ส่วนเรื่องสถานภาพ  พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพหย่าร้างจะมี
ค่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด และสมรส อาจเป็นเพราะการตัดสินใจซื้อระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มี
สถานภาพโสดไม่มีบุคคลที่ร่วมในการตัดสินใจ และสามารถใช้จ่ายได้อย่างเต็มที่ จึงตัดสินใจเลือกบริโภคกาแฟได้ง่าย
กว่ากลุ่มที่มีสถานภาพหย่าร้าง และสมรส  รวมถึงระดับการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีค่าเฉลี่ย
น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาน้อย เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาน้อยอยู่ในกลุ่มอาชีพทั่วไปซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดซึ่งต่างจากกลุ่มอาชีพอ่ืน มีความจ าเป็นต้องใช้แรงงาน เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ ระหว่าง 
10,001-15,000 บาท จะมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้กลุ่มอ่ืนๆ ด้วยเช่นเดียวกัน เช่นเดียวกับการศึกษา
ของ (เสาวนีย์ อาษากิจ, 2550, หน้า 149-155) ที่ศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด 
และกาแฟส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ รายได้ แตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบดและกาแฟส าเร็จรูปในเรื่องของความถ่ีที่ดื่มเฉลี่ยต่อวัน และปริมาณการดื่มเฉลี่ย
แก้วต่อวัน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ (จิดาภา วิรเศรษฐ์, 2551, บทคัดย่อ) ที่ศึกษาและ
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เปรียบเทียบระดับคุณภาพการบริการของไปรษณีย์ไทยกับไปรษณีย์เอกชน ซึ่งจากการศึกษาพบว่าที่ผู้ใช้บริการ
ไปรษณีย์เอกชนที่มีรายได้แตกต่างกัน จะมีความรักภักดีต่อการบริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ และผลการ
วิเคราะห์ตัวแปรพฤติกรรมการซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภคพบว่าค่าเฉลี่ยของตัวแปรทุกจ าแนกตามพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ท าให้ความคาดหวัง คุณภาพสินค้า/บริการ คุณค่าสินค้า/บริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภค การร้องเรียน
ของลูกค้า และด้านภักดีต่อสินค้า/บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

และจากการศึกษาจะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้บริการร้านค่าเฟ่อเมซอนจะมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า
ร้านอินทนิล อาจเป็นเพราะสาขาของร้านคาเฟ่อเมซอนมีจ านวนที่มากกว่า ท าให้กลุ่มตัวอย่างเข้าถึงการใช้บริการ
ได้ดีกว่า และส่วนใหญ่ซื้อกลับบ้านมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าใช้บริการที่ร้าน อาจเป็นเพราะความเร่งรีบในการเดินทาง
เนื่องจากเป็นทางผ่านซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ามาใช้บริการประจ า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะดื่มกาแฟวันละ 2-3 แก้ว มี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มอ่ืน  โดยที่ความถี่ในการดื่มสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มอ่ืน โดยกลุ่มตัวอย่างเลือก
ดื่มกาแฟมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าประเภทอ่ืน สาเหตุที่ดื่มเนื่องจากรสชาติเข้มข้นรวมถึงบรรยากาศในร้านเป็นอีกหนึ่ง
สาเหตุที่ท าให้ค่าเฉลี่ยเรื่องบรรยากาศมีค่าเฉลี่ยแตกต่างไปจากเรื่องอ่ืน ถึงแม้กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้ส่วนใหญ่ซื้อกลับ
บ้านเนื่องจากความเร่งรีบในการเดินทางก็ตาม อย่างไรบรรยากาศในร้านย่อมส่งผลถึงความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่าง
กลุ่มนี้ เนื่องจากโดยธรรมชาติของนักเดินทางเมื่อร่างกายเริ่มอ่อนเพลีย มักหาจุดหยุดรถเพ่ือพักร่างกาย ซึ่งสถานี
บริการน้ ามันจึงเป็นตัวเลือกส าหรับการพักการเดินทาง และต้องการความผ่อนคลาย เมื่อไหร่ก็ตามที่ร้านกาแฟใน
สถานีบริการน้ ามันมีการตกแต่งร้านที่ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย เช่น แอร์เย็น มีการเปิดเสียงดนตรีเบา ๆ หรือ
แม้กระท่ังการให้บริการฟรี wifi จะท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ ดังนั้นบรรยากาศในร้านจึงมีส่วนส าคัญที่จะท า
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ไม่ว่าลูกค้ากลุ่มดังกล่าวจะเลือกใช้บริการที่ร้านหรือซื้อกลับบ้านก็ตาม   และจาก
การศึกษายังพบว่าพฤติกรรมการบริการเรื่องบุคคลที่ไปด้วยส่วนใหญ่เป็นคนในครอบครัวมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าบุคคลอ่ืน
ในกลุ่มนี้  และความถี่ในการดื่มต่อสัปดาห์มากกว่า 7 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดซึ่งแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่
มีความถี่ในการดื่มน้อย และช่วงเวลาในการดื่มคือเวลา 18.01–20.00 มีค่าเฉลี่ยมากกว่าช่วงเวลาอ่ืนอาจเป็น
เพราะเป็นช่วงระยะเวลาในการเดินทางเพราะสถานที่ซื้อส่วนใหญ่คือปั๊มน้ ามันมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าสถานที่อ่ืน  

5.2.3 จากการทดสอบสมมติฐานในแบบจ าลอง พบว่า ด้านความคาดหวังของผู้ใช้บริการมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพ คุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับ และความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนด้านคุณภาพของ
บริการที่ผู้ใช้บริการได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าที่ผู้ใช้บริการได้รับ และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่ 
และด้านคุณค่าของบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  อีกทั้งความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับข้อแนะน าของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า  รวมถึงข้อแนะน า
ของลูกค้ายังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้ใช้บริการที่ได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟในกลุ่มบริษัท
น้ ามันไทยในเขตจังหวัดนครปฐม นั่นหมายความว่า หากปัจจัยด้านใดด้านหนึ่งเปลี่ยนแปลงไปจะท าให้ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กันเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกันด้วยเช่นกัน เช่น หากลูกค้ามีความคาดหวังกับการใช้บริการมาก
จะท าให้คุณภาพมีมาก และคุณค่าที่ลูกค้าได้รับมีมากส่งผลถึงความพึงพอใจมาก เช่นเดียวกับด้านคุณภาพ หาก
คุณภาพสินค้า/บริการดีจะท าให้คุณค่าของสินค้า/บริการดี และลูกค้าก็ พึงพอใจมาก เป็นต้น สอดคล้องกับ
การศึกษาของ (สุทธาทิพย์ ก าธรพิพัฒนกุล, 2558, หน้า 431) ที่ศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพในการให้บริการและการ
จัดการข้อร้องเรียนมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าในการสนับสนุนธุรกิจท่องเที่ยวเชิง
เกษตรในประเทศไทย พบว่าความพึงพอใจของลูกค้าได้รับอิทธิพลโดยรวมและอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้าน
คุณภาพในการให้บริการมากท่ีสุด และสอดคล้องกับ (ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551, หน้า 37) ที่วิจัยเรื่องโมเดลเชิง
สาเหตุของความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสถานีบริการน้ ามันของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัย
พบว่า ความไว้วางใจ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และคุณค่าที่รับรู้ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรง
ต่อความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ ทางด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อม ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า คุณค่าที่รับรู้ 
และคุณภาพการบริการส าหรับความจงรักภักดีเชิงผลได้ ปัจจัยด้านความจงรักภักดีเชิงทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีผลต่อ
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อิทธิพลทางตรงสูงที่สุด ด้านอิทธิพลทางอ้อมปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงที่สุด คือ คุณภาพการบริการ รองลงมา คือความ
ไว้วางใจ คุณค่าที่รับรู้และความพึงพอใจของลูกค้า หากผู้ประกอบการสามารถท าให้ลูกค้ารับรู้ต่อคุณภาพการ
บริการและคุณค่าที่รับรู้ให้สูงขึ้นได้ จะท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจสูงขึ้น ซึ่งเป็นไปตามที่ (Brunner et al. 2007, 
pp. 1095-1105; Lacey et al, 2009, pp. 3-13) กล่าวว่า เมื่อใดก็ตามที่ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีก็จะกลับมาใช้
บริการหรือซื้อซ้ า และมาบ่อยขึ้นอย่างต่อเนื่อง จนท าให้ลูกค้าได้สัมผัสสิ่งต่าง ๆ จากสถานประกอบการมากขึ้น ทั้ง
กระบวนการให้บริการ ได้รับข้อมูลข่าวสารมากขึ้น จนเกิดเป็นความผูกพัน และน ามาซึ่งการสนับสนุนธุรกิจ            
ด้วยการบอกต่อประสบการณ์ความประทับใจต่าง ๆ ที่ได้รับหรือได้สัมผัสให้ผู้ อ่ืนรับรู้และทันทีที่มีผู้ถามหา ลูกค้า
เหล่านั้นก็จะท าหน้าที่ในการแนะน า ให้ข้อมูลต่าง ๆ เป็นอย่างดี โดยที่องค์การธุรกิจไม่จ าเป็นต้องให้ค่าตอบแทนใด 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
จากผลการวิจัยข้างต้น สามารถตีความและเชื่อมโยงไปสู่ข้อเสนอแนะส าหรับองค์กรหรือสถาน

ประกอบการร้านกาแฟดังนี้ 
5.3.1.1 ด้านความคาดหวังเรื่องความสุภาพของพนักงาน เนื่องจากลูกค้ามีความเห็นด้วยในเรื่อง

ดังกล่าว ดังนั้นเพ่ือเป็นการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า สถานประกอบการร้านกาแฟควรพิจารณาและให้
ความเอาใจใส่พนักงานที่ให้บริการ รวมถึงการอบรมให้ความรู้แก่พนักงานอย่างสม่ าเสมอ 

5.3.1.2 ด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ เนื่องจากลูกค้ามีความเห็นด้วยในเรื่องรสชาติ  
ดังนั้นเพ่ือเป็นการรักษาคุณภาพให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน ผู้ประกอบการร้านกาแฟควรรักษามาตรฐานเรื่องของ
รสชาติคงที่ และเป็นรสชาติเดียวกันไม่ว่าลูกค้าจะใช้เลือกซื้อสินค้า/บริการในสาขาใดก็ตาม 

5.3.1.3 ด้านคุณค่าของสินค้าและบริการ เนื่องจากลูกค้ามีความเห็นด้วยในเรื่องความคุ้มค่า 
ของสินค้าที่ได้รับกับเงินที่จ่ายไป ดังนั้นผู้ประกอบการร้านกาแฟควรพิจารณาปริมาณของสินค้าและราคาที่ตั้งมี
ความเหมาะสมกันหรือไม ่

5.3.1.4 ด้านข้อแนะน าของลูกค้า ผู้ประกอบการร้านกาแฟควรพิจารณาการจัดการข้อร้องเรียน/
ข้อแนะน าของลูกค้าเมื่อลูกค้ามีข้อแนะน า เมื่อลูกค้าบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้านหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง หากไม่รีบ
ด าเนินการลูกค้าอาจบอกต่อสิ่งนั้นไปยังคนที่ท่านรู้จัก แต่หากลูกค้าได้รับการดูแลและการแก้ไขที่ดีลูกค้าก็จะบอก
ต่อสิ่งดี ๆ ที่ได้รับจากการใช้บริการที่ร้านไปยังคนที่ลูกค้ารู้จัก 

5.3.1.5 เนื่องจากลูกค้าส่วนใหญ่ที่เลือกซื้อสินค้า/บริการที่ร้านกาแฟในสถานีบริการน้ ามัน ส่วน
ใหญ่เป็นลูกค้าที่เดินทาง และเป็นทางผ่านในการเดินทาง ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับความ
รวดเร็วในการให้บริการ การตกแต่งร้าน รวมถึงบรรยากาศภายในร้านที่มีความสะอาด สะดวก สบาย และลูกค้าเกิด
ความรู้สึกผ่อนคลายเมื่อเข้ามาใช้บริการที่ร้านกาแฟดังกล่าว 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
งานวิจัยนี้ เน้นศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อมีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทยใน

เขตจังหวัดนครปฐมระหว่างคาเฟ่อเมซอนกับอินทนิลตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index 
(ACSI) ซึ่งผลการวิจัยสามารถน าไปศึกษาเพ่ือวิจัยในครั้งต่อไปในประเด็นของการจัดการข้อร้องเรียนที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการธุรกิจร้านกาแฟ 
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ภาคผนวก ก   
แบบสอบถาม 

 
เรื่อง  ความพึงพอใจที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบรษัทน้้ามันไทย ในเขตพื้นที่จังหวัดนครปฐม  

ร้าน อินทนิล คอฟฟี่  
ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลความรู้สึกความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับการศึกษา
การน าแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) เปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคที่
มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทย ในเขตจังหวัดนครปฐมเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจัยในการศึกษา
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยในส่วนของแบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 3 ตอน 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3  ตอน คือ  
ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2   พฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟร้านอินทนิล คอฟฟ่ี 
ตอนที่ 3   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคกาแฟที่มีต่อร้านกาแฟอินทนิล คอฟฟ่ี ซึ่ง

ประยุกต์ตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI)  
   
 ค้าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย    ลงในช่อง    ตามความคิดเห็นของท่าน 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ                                    
 1.     ชาย  2.     หญิง 
 2.  อายุ 

1.     ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 17 ป ี2.    17 - 24 ปี 3.     25 - 30 ปี  
4.     31 - 40 ปี               5.    41 - 50 ปี 6.     ตั้งแต ่51 ปีขึ้นไป 

3.  สถานภาพการสมรส                                   
             1.     โสด  2.     สมรส  3.     หย่าร้าง 
4.  ปัจจุบันท่านก้าลังศึกษาในระดับ 
 1.    ต่ ากว่าปริญญาตรี  2.    ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี 
 3.    ก าลังศึกษาปริญญาโท/ปริญญาโท    4.    สูงกว่าปริญญาโทขึ้นไป      
5.  อาชีพ 
 1.    นิสิต / นักศึกษา  2.    รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 3.    พนักงานบริษัทเอกชน 4.    ธุรกิจส่วนตัว   
 5.    รับจ้างทั่วไป  6.    อ่ืนๆ  
6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1.     ต่ ากว่า 10,000 บาท  2.     10,001 – 15,000 บาท  
 3.     15,001 – 20,000 บาท  4.     20,001 – 25,000 บาท 
 5.     25,000 ขึ้นไป  
7. ท่านดื่มกาแฟวันละกี่แก้ว 
 1.     1.ไม่ดื่ม 2.     วันละแก้ว      
 3.    วันละ 2-3 แก้ว 4.    วันละ มากกว่า 3 แก้ว 



53 

8. โดยปกติท่านซื้อกาแฟจากร้านกาแฟบ่อยแค่ไหน 
 1.     ไม่ซื้อ 2.     ทุกวัน  
 3.     สัปดาห์ละ 2 – 3 ครั้ง 4.  นานๆครั้ง 
 
ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟร้านอินทนิล คอฟฟี่  
 
9. ท่านใช้บริการร้านกาแฟในรูปแบบใดบ่อยท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ข้อเท่านั้น) 
           1.     ใช้บริการที่ร้าน 2.     ซื้อกลับบ้าน 
10. การซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการที่ร้านอินทนิล คอฟฟี่ (เลือกเพียง 1 ข้อเท่านั้น)  
 1.      ประจ า       2.     ทางผ่าน   
11. ประเภทเครื่องดื่มที่ท่านดื่มเป็นประจ้า 
 1.      กาแฟ                   2.     ชา 
   3.      ช็อคโกแลต/โกโก้     4.     น้ าผลไม้ 
        5.      เบเกอรี่ 6.     อ่ืนๆ....................... 
12.  ท่านดื่มเครื่องดื่มเพราะอะไร   
 1.     รสชาติเข้มข้มดี           2.     กลิ่นหอม 
   3.      ดื่มแล้วกระปรี้กระเปร่า   4.      อ่ืนๆ....................... 
13.  ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มจากร้านนี้เพราะอะไร   
 1.     รสชาต ิ 2.     พนักงานบริการดี 
   3.     จุดนัดพบ            4      บรรยากาศในร้าน 
    5.     ราคา  6.     ท าเลที่ตั้ง    7.     อ่ืนๆ................. 
14.  ท่านไปใช้บริการร้านกาแฟกับใครมากที่สุด 
 1.      คนเดียว                    2.     เพ่ือนร่วมงาน 
   3.      เพ่ือน                    4.      ครอบครัว 
15.  ความถี่ในการไปใช้บริการร้านกาแฟต่อสัปดาห์ 
 1.      1 ครั้ง                   2.     2 - 3 ครั้ง 
   3.      4 – 7 ครั้ง                 4.     มากกว่า 7 ครั้งต่อสัปดาห์ 
16.  ช่วงเวลาในการซื้อ 
 1.     เวลา 07.00 – 09.00    2.      เวลา 09.01 – 12.00 
   3.     เวลา 12.01 – 15.00 4.       เวลา 15.01 – 18.00          
   5.     เวลา 18.01 – 20.00 
17. ท่านใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลคอฟฟี่ ที่ไหน 
 1.     ปั๊มน้ ามัน                  2.      ห้างสรรพสินค้า 
   3.     อ่ืน ๆ  
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ตอนที่ 3  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคกาแฟที่มีต่อร้านอินทนิล คอฟฟี่ 
ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับความคิดเห็น   4   หมายถึง   เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น 3   หมายถึง   ไม่แสดงความคิดเห็น               
ระดับความคิดเห็น 2  หมายถงึ   ไม่เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
ของผู้บริโภคกาแฟที่มีต่อร้านอินทนิล คอฟฟี่ 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านคาดหวังต่อสินค้าและบริการของร้านอินทนิล คอฟฟี่ ในระดับใด 
1.1 รสชาติเข้มข้น        
1.2 มีความหอม      
1.3 ความสะอาดของสถานที ่      
1.4 ความรวดเร็วในการให้บริการ      
1.5 พนักงานมีความสุภาพ      
2. มุมมองของท่านที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของร้านอินทนิล คอฟฟี่ 
2.1  รสชาตดีิ      
2.2  มีความหอม      
2.3 ความสะอาดของสถานที ่      
2.4 ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม      
2.5 พนักงานมีความสุภาพ      
3. คุณค่าของสินค้าและบริการที่ท่านได้รับจากร้านอินทนิล คอฟฟี่ อยู่ในระดับใด 
3.1  ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม      
3.2 สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      
3.3 บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      
4. ความพึงพอใจที่ท่านได้รับจากการใช้บริการร้านอินทนิล คอฟฟี่ อยู่ในระดับใด 
4.1 รสชาติดี      
4.2 ราคาเหมาะสม      
4.บริการรวดเร็ว      
4.4 พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพ      
4.5 พนักงานให้บริการถูกต้อง      
4.5 ความสะอาดของสถานที ่      
5. ท่านเคยมีปัญหาที่ไม่พอใจกับการบริการของร้านอินทนิล คอฟฟี่ ในระดับใด 
5.1 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้านหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง      
5.2  โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังคนที่ท่านรู้จัก      
5.3 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังสาธารณะให้รับรู้      
6. ท่านมีความภักดีในสินค้าหรือบริการของร้านอินทนิล คอฟฟี่ ในระดับใด 
6.1 ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้บริการที่ร้านไปยังคนที่ท่านรู้จัก      
6.2 ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการของร้าน      

ข้อเสนอแนะ…………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  ความพึงพอใจที่มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบรษัทน้้ามันไทย ในเขตพื้นที่จังหวัดนครปฐม  

ร้าน คาเฟ่อเมซอน  
ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลความรู้สึกความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับการศึกษา
การน าแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) เปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคที่
มีต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ ามันไทย ในเขตจังหวัดนครปฐมเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจัยในการศึกษา
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยในส่วนของแบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 3 ตอน 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3  ตอน คือ  
ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2   พฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน 
ตอนที่ 3   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคกาแฟที่มีต่อร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ซึ่ง

ประยุกต์ตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI)  
   
 ค้าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย    ลงในช่อง    ตามความคิดเห็นของท่าน 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ                                    
 1.     ชาย  2.     หญิง 
 2.  อายุ 

1.     ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 17 ป ี2.    17 - 24 ปี 3.     25 - 30 ปี  
4.     31 - 40 ปี               5.    41 - 50 ปี 6.     ตั้งแต ่51 ปีขึน้ไป 

3.  สถานภาพการสมรส                                   
             1.     โสด  2.     สมรส  3.     หย่าร้าง 
4.  ปัจจุบันท่านก้าลังศึกษาในระดับ 
 1.    ต่ ากว่าปริญญาตรี  2.    ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี 
 3.    ก าลังศึกษาปริญญาโท/ปริญญาโท    4.    สูงกว่าปริญญาโทขึ้นไป      
5.  อาชีพ 
 1.    นิสิต / นักศึกษา  2.    รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 3.    พนักงานบริษัทเอกชน 4.    ธุรกิจส่วนตัว   
 5.    รับจ้างทั่วไป  6.    อ่ืนๆ  
6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1.     ต่ ากว่า 10,000 บาท  2.     10,001 – 15,000 บาท  
 3.     15,001 – 20,000 บาท  4.     20,001 – 25,000 บาท 
 5.     25,000 ขึ้นไป  
7. ท่านดื่มกาแฟวันละกี่แก้ว 
 1.     1.ไม่ดื่ม 2.     วันละแก้ว      
 3.    วันละ 2-3 แก้ว 4.    วันละ มากกว่า 3 แก้ว 
8. โดยปกติท่านซื้อกาแฟจากร้านกาแฟบ่อยแค่ไหน 
 1.     ไม่ซื้อ 2.     ทุกวัน  
 3.     สัปดาห์ละ 2 – 3 ครั้ง 4.  นานๆครั้ง 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน 
9. ท่านใช้บริการร้านกาแฟในรูปแบบใดบ่อยท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ข้อเท่านั้น) 
           1.     ใช้บริการที่ร้าน 2.     ซื้อกลับบ้าน 
10. การซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการที่ร้านคาเฟ่อเมซอน (เลือกเพียง 1 ข้อเท่านั้น)  
 1.      ประจ า       2.     ทางผ่าน   
11. ประเภทเครื่องดื่มที่ท่านดื่มเป็นประจ้า 
 1.      กาแฟ                   2.     ชา 
   3.      ช็อคโกแลต/โกโก้     4.     น้ าผลไม้ 
        5.      เบเกอรี่ 6.     อ่ืนๆ....................... 
12.  ท่านดื่มเครื่องดื่มเพราะอะไร   
 1.     รสชาติเข้มข้มดี           2.     กลิ่นหอม 
   3.      ดื่มแล้วกระปรี้กระเปร่า   4.      อ่ืนๆ....................... 
13.  ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มจากร้านนี้เพราะอะไร   
 1.     รสชาต ิ 2.     พนักงานบริการดี 
   3.     จุดนัดพบ            4      บรรยากาศในร้าน 
    5.     ราคา  6.     ท าเลที่ตั้ง    7.     อ่ืนๆ................. 
14.  ท่านไปใช้บริการร้านกาแฟกับใครมากที่สุด 
 1.      คนเดียว                    2.     เพ่ือนร่วมงาน 
   3.      เพ่ือน                    4.      ครอบครัว 
15.  ความถี่ในการไปใช้บริการร้านกาแฟต่อสัปดาห์ 
 1.      1 ครั้ง                   2.     2 - 3 ครั้ง 
   3.      4 – 7 ครั้ง                 4.     มากกว่า 7 ครั้งต่อสัปดาห์ 
16.  ช่วงเวลาในการซื้อ 
 1.     เวลา 07.00 – 09.00    2.      เวลา 09.01 – 12.00 
   3.     เวลา 12.01 – 15.00 4.       เวลา 15.01 – 18.00          
   5.     เวลา 18.01 – 20.00 
17. ท่านใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ที่ไหน 
 1.     ปั๊มน้ ามนั                  2.      ห้างสรรพสินค้า 
   3.     อ่ืน ๆ  
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ตอนที่ 3  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคกาแฟที่มีต่อร้านคาเฟ่อเมซอน 
ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับความคิดเห็น   4   หมายถึง   เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น 3   หมายถึง   ไม่แสดงความคิดเห็น               
ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
ของผู้บริโภคกาแฟที่มีต่อร้านคาเฟ่อเมซอน 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านคาดหวังต่อสินค้าและบริการของร้านอิคาเฟ่อเมซอน ในระดับใด 
1.1 รสชาติเข้มข้น        
1.2 มีความหอม      
1.3 ความสะอาดของสถานที ่      
1.4 ความรวดเร็วในการให้บริการ      
1.5 พนักงานมีความสุภาพ      
2. มุมมองของท่านที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของร้านคาเฟ่อเมซอน 
2.1  รสชาตดีิ      
2.2  มีความหอม      
2.3 ความสะอาดของสถานที ่      
2.4 ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม      
2.5 พนักงานมีความสุภาพ      
3. คุณค่าของสินค้าและบริการที่ท่านได้รับจากร้านคาเฟ่อเมซอน อยู่ในระดับใด 
3.1  ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม      
3.2 สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      
3.3 บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      
4. ความพึงพอใจที่ท่านได้รับจากการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน อยู่ในระดับใด 
4.1 รสชาติดี      
4.2 ราคาเหมาะสม      
4.บริการรวดเร็ว      
4.4 พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพ      
4.5 พนักงานให้บริการถูกต้อง      
4.5 ความสะอาดของสถานที ่      
5. ท่านเคยมีปัญหาที่ไม่พอใจกับการบริการของร้านคาเฟ่อเมซอน ในระดับใด 
5.1 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้านหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง      
5.2  โอกาสทีท่่านจะบอกปัญหานั้นไปยังคนที่ท่านรู้จัก      
5.3 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังสาธารณะให้รับรู้      
6. ท่านมีความภักดีในสินค้าหรือบริการของร้านคาเฟ่อเมซอน ในระดับใด 
6.1 ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้บริการที่ร้านไปยังคนที่ท่านรู้จัก      
6.2 ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการของร้าน      

         
ข้อเสนอแนะ………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ – นามสกุล นายจิตรธวัช  สรุการพินิจ 
วัน เดือน ปีเกิด 29  ตุลาคม 2504 
สถานที่เกิด โรงพยาบาลชุมพร 
ที่อยู่ปัจจุบัน 96/9  หมู่ 2 ต าบลบางเตย  อ าเภอสามพราน  จังหวัดนครปฐม 73120 
สถานที่ท างาน ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สามพรานฟาวน์ดี้ร์ หลอมโลหะสังกะสี (Zinc) 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ.2523 ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 
 วิทยาลัยเทคนิคชุมพร 
 พ.ศ.2527 ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง 
 วิทยาลัยเทคนิคสยาม 
 พ.ศ.2545 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการทั่วไป 
  มหาวิทยาลัยราชภัฎนครปฐม   
ประสบการณ์ท างาน   
 พ.ศ.2527-2533   ต าแหน่งหัวหน้าซ่อมบ ารุง  
  ต าแหน่ง หัวหน้า Q.C.  
  ต าแนห่งหน้าหน้าขนส่ง  
  บริษัทยูเนียนกัลวาไนเซอร์ จ ากัด 
 พ.ศ.2534- ปัจจุบัน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว  
  ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สามพรานฟาวน์ดี้ร์ หลอมโลหะสังกะสี (Zinc)  
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