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Abstract 
 

 The purposes of this research were; to study the customer satisfaction on 
products and services toward Starbucks and Tom N Toms Coffee in Bangkok and vicinity, 
and to study factors affecting customer satisfaction and loyalty toward Starbucks and 
Tom N Toms Coffee.  Conceptual framework was based on American Customer 
Satisfaction Index (ACSI). 

Simple random sampling technique was applied to select 400 customers of 
Starbucks and Tom N Toms Coffee in Bangkok and vicinity to answer self-reported 
questionnaire. Data was analyzed by bivariate analysis consisted of t-test, F-test, and 
correlation analysis. 

Research findings revealed that; Starbucks’ customer satisfaction was statistically 
significant higher than that of Tom N Toms Coffee; expectation, perceived quality, and 
perceived value had statistically significant relationship with customer satisfaction, and 
customer satisfaction and recommendation had statistically significant relationship with 
customer loyalty. These results implied that loyal customers would offer 
recommendations for better services.  
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บทที่ 1 

บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

กาแฟเป็นเครื่องดื่มที่มีกลิ่นและรสที่เป็นเอกลักษณ์ และเป็นที่ชื่นชอบของคนทั่วโลกจ านวนมาก
มาช้านาน ถึงแม้ว่ากาแฟจะไม่ได้เป็นเครื่องดื่มที่มีถิ่นก าเนิดในประเทศไทย แต่กาแฟก็เป็นเครื่องดื่มที่คน
ไทยรู้จักและบริโภคมาเป็นเวลานานไม่ต่ ากว่า 150 ปีแล้ว โดยในประเทศไทยมีการปลูกกาแฟหลายสาย
พันธุ์  มีการพัฒนาวิธีการน ากาแฟมาผลิตเป็นเครื่องดื่มในลักษณะต่าง ๆ และมีรูปแบบการบริโภคกาแฟ
ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่น โอเลี้ยง กาแฟเย็น หรือกาแฟโบราณที่ใช้ถุงกาแฟชง ซึ่งแตกต่างไปจาก
รูปแบบการบริโภคของต่างชาติที่นิยมบริโภคกาแฟคั่วบดกันอย่างแพร่หลาย อย่างสหรัฐอเมริกาหรือ
ยุโรป เป็นต้น ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (http://www.vppcoffee.com/knowledge/coffee-business-
growth/, 5 กุมภาพันธ์ 2560) ซึ่งประเทศไทยมีการท าการค้าเกี่ยวกับธุรกิจกาแฟอยู่มาก ซึ่งสามารถ
แบ่งประเภทตลาดกาแฟหลัก ๆ ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่  

1. กาแฟผงส าเร็จรูป คือ กาแฟที่ละลายในน้ าร้อนได้หมดทันทีไม่มีกากกาแฟเหลืออยู่ กลิ่นและ
รสชาติไม่ค่อยแปรปรวน 

2. กาแฟพร้อมดื่มบรรจุกระป๋อง คือ กาแฟชงส าเร็จบรรจุกระป๋องหรือขวด สามารถดื่มได้ทันที  
3. กาแฟคั่วบด คือ กาแฟที่ได้จากการน าสารกาแฟมาคั่ว แล้วบด ชงด้วยน้ าร้อน ให้สารส าคัญของ

กลิ่น รสกาแฟถูกละลายปลดปล่อยออกมาในน้ ากาแฟ 

ในการน าเสนอรายงานการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเฉพาะธุรกิจกาแฟคั่วบด
เท่านั้น โดยในอดีตธุรกิจจ าหน่ายกาแฟคั่วบดในประเทศไทย มีลักษณะเป็นเพียงสถานที่จ าหน่ายเพียง
กาแฟคั่วบดแบบโบราณ ซึ่งเป็นการชงผ่านถุงชงกาแฟเท่านั้น แต่ธุรกิจร้านกาแฟคั่วบดในปัจจุบันที่นิยม
ขายเป็นกาแฟคั่วบดระดับพรีเมี่ยมที่คั่วเมล็ดกาแฟและน ามาบดและชงให้ลูกค้าดื่มโดยใช้เครื่องชงแบบ 
ต่าง ๆ ซึ่งเน้นขายให้กลุ่มลูกค้าในตลาดระดับบน ผู้บริโภคเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่และไม่จ ากัดเพศ  เน้นความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ โดยพัฒนาสูตรเครื่องดื่มกาแฟให้มีหลากหลายรสชาติ และกลิ่นหอมตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภค รวมทั้งผลิตภัณฑ์ต้องผ่านกระบวนการผลิตที่สะอาดปลอดภัย สร้างความม่ันใจ
แก่ผู้บริโภคได้ และสร้างความแตกต่างของธุรกิจทางด้านบรรยากาศของร้านกาแฟที่เน้นความทันสมัยมาก
ขึ้น ในด้านช่องทางการจ าหน่ายส่วนใหญ่จะเปิดให้บริการในพ้ืนที่ร้านค้าสมัยใหม่หรือ Modern Trade ไม่
ว่าจะเป็นห้างสรรพสินค้า ไฮเปอร์มาร์เก็ต ดิสเคาน์ทสโตร์ (นิศาชล ศุภชวโรจน์, 2556, หน้า 1-2) 
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ศูนย์วิจัยกสิกรไทยยังได้ประเมินสภาพตลาดธุรกิจกาแฟในประเทศไทยว่า ธุรกิจร้านกาแฟมี
อัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นเนื่องจากกระแสความนิยมในการบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้น ปริมาณธุรกิจร้านกาแฟ
ขนาดกลางและขนาดเล็กรายใหม่เกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก ส่วนร้านกาแฟที่เป็นเครือข่ายธุรกิจขนาดใหญ่
นั้นมีการขยายสาขามากขึ้นเช่นกัน ในปี พ.ศ.2556 ธุรกิจร้านกาแฟที่เป็นเครือข่ายธุรกิจขนาดใหญ่มี
มูลค่าตลาดประมาณ 7.23 พันล้านบาท เติบโตขึ้น ร้อยละ 11 จากปี พ.ศ.2555 ซึ่งมีมูลค่าตลาด
ประมาณ 6.49 พันล้านบาท โดยพบว่าผู้ประกอบการร้านกาแฟที่เป็นเครือข่ายธุรกิจขนาดใหญ่ มีการ
พัฒนาร้านโดยการตกแต่งร้านให้ทันสมัยเน้นความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะร้าน ผู้ใช้บริการสามารถนั่งดื่ม
กาแฟบนโซฟาหรือเก้าอ้ีเบาะที่นุ่ม หรือการให้บริการ WIFI ส าหรับผู้ที่เข้ามาใช้บริการ เป็นต้น เพ่ือ
รองรับกลุ่มลูกค้าที่หลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผู้บริโภคสมัยใหม่ที่วิถีชีวิตได้นิยมหันมาดื่ม
กาแฟ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย มีบรรยากาศรื่นรมย์เหมาะส าหรับการดื่มกาแฟมากขึ้น 
(หนึ่งฤทัย เซี่ยงเฉิน, 2557, หน้า 1)  

ธุรกิจร้านกาแฟจากต่างชาติยังทยอยกันเข้ามาลงทุนเปิดกิจการในเมืองไทย แสดงว่าตลาดของ
ธุรกิจกาแฟนี้ยังมีอนาคต และได้รับการประเมินว่ายังขยายตัวต่อไปได้ ขณะเดียวกันก็เป็นสัญญาณเตือน
ภัยจากการรุกรานของธุรกิจข้ามชาติที่กดดันให้ร้านกาแฟของนักลงทุนไทยต้องปรับตัวทั้งรสชาติและ
บริการเพ่ือเผชิญการบุกตลาดของเครือข่ายร้านกาแฟชื่อดังจากต่างประเทศ นอกจากการปรับตัวเพ่ือรับ
การแข่งขันของธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยมที่เป็นเครือข่ายสาขาจากต่างประเทศแล้วธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยม
ของไทยยังหันไปขยายสาขาในต่างประเทศ โดยปัจจุบันมีร้านกาแฟพรีเมี่ยมไทยใน 3 ประเทศ คือ 
สิงคโปร์ มาเลเซีย และอินโดนีเซีย ธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยมยังคงเป็นธุรกิจที่น่าลงทุน เนื่องจากการที่
โอกาสทางธุรกิจยังเปิดกว้างจากการที่ปริมาณการบริโภคกาแฟของคนไทยยังอยู่ในเกณฑ์ต่ า และส่วน
ใหญ่ยังนิยมบริโภคกาแฟส าเร็จรูปซ่ึงธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยมนี้จะเข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟของคนไทย นอกจากนี้ ปัจจุบันธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยมก าลังกลายเป็นร้านที่อยู่ในกระแส
ความนิยม โดยมีผู้ประกอบการไม่ต่ ากว่า 10 ยี่ห้อ ที่ประกาศขยายธุรกิจด้านนี้อย่างจริงจังมาตั้งแต่ปี 
2543 ทั้งในการขยายร้านกาแฟพรีเมี่ยมในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด ท าให้นักลงทุนรายย่อยก็ต้องเข้ามา
ในธุรกิจนี้อย่างระมัดระวังเนื่องจากมีความเสียงสูงกว่านักลงทุนรายใหญ่ที่มีทั้งก าลังเงินและความรู้ ด้าน
เทคโนโลยีรวมทั้งเทคนิคการพลิกแพลงตลาดเพ่ือขยายฐานการบริโภค ท าให้มีโอกาสในการประสบ
ความส าเร็จในธุรกิจมากกว่า ดังนั้น ผู้ประกอบการในธุรกิจกาแฟนี้จะต้องปรับกลยุทธ์ทั้งรุกและรับให้ทัน
กับสถานการณ์ทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปโดยเฉพาะร้านกาแฟพรีเมี่ยมถ้าภาพรวมเศรษฐกิจของ
ประเทศไทยยังสามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่องผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจกาแฟคาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดจะทะลุ
ระดับ 7 ,000 ล้านบาท ภายในเวลาไม่ เกิน 5 ปีข้างหน้าอย่างแน่นอน  (ชนาเมธ รุ่ งพาณิชย์ , 
http://com 226- boss.blogspot.com/, 7 กุมภาพันธ์ 2560) 

ปัจจุบันตลาดร้านกาแฟพรีเมี่ยมที่เน้นความหรูหราในบรรยากาศสบาย ๆ ที่ลูกค้าเข้ามานั่งดื่ม
กาแฟ พบปะสังสรรค์ เป็นส่วนหนึ่งของไลฟ์สไตล์คนยุคใหม่ที่รับวัฒนธรรมการดื่มจากชาติตะวันตกเข้า
มา และชนชั้นกลางที่ขยายตัวท าให้ตลาดร้านกาแฟพรีเมี่ยมในไทยขยายตัวมากขึ้น ท าให้แบรนด์ดังจาก
ต่างประเทศที่สนใจได้เข้ามารุกตลาดในประเทศไทย ส่งผลให้ผู้น าอย่าง "สตาร์บัคส์" ที่เดิมครองส่วนแบ่ง
ทางการตลาดอยู่เพียงรายเดียวต้องออกกลยุทธ์เพื่อขยายฐานลูกค้าโดยการยกระดับเรื่องบริการ ปรับปรุง

http://com226-/
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สินค้าและการซ่อมแซมและปรับปรุง (Renovate) สาขาอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงขยายตลาดต่างจังหวัด
เพ่ือปกป้องส่วนแบ่งตลาดของตัวเอง   

สตาร์บัคส์ เป็นตัวอย่างแบรนด์กาแฟคั่วบดระดับพรีเมี่ยมที่เข้ามาท าตลาดในประเทศไทยโดยมี
รูปแบบการด าเนินธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดที่เน้นคุณภาพ ตั้งราคาสินค้าสูงเพ่ือบ่งบอกถึงคุณภาพ  
เน้นการจัดร้านที่มีเอกลักษณ์ มีการท า Member Card ส าหรับลูกค้า ท าให้สตาร์บัคส์ประสบ
ความส าเร็จในในประเทศไทย โดยบริษัทสตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด เปิดด าเนินการใน
ประเทศไทยสาขาแรกเมื่อเดือนกรกฎาคม 2541 สตาร์บัคส์สาขาแรกในเมืองไทยอยู่ที่เซ็นทรัล ชิดลม 
ข้อมูลในปี 2557 มีสาขาจ านวน 200 สาขา และอีก 5 ปีข้างหน้าตั้งเป้า 400 สาขาในประเทศไทย ซึ่ง
สาขาของร้านตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานครและตามจังหวัดท่องเที่ยวต่าง ๆ และกรุงเทพมหานครนั้นยังเป็น
เมืองที่ติดอันดับ 10 ของเมืองที่มีจ านวนร้านกาแฟสตาร์บัคส์มากที่สุดในโลก สตาร์บัคส์นั้นได้เปรียบ
ทางด้านท าเลที่ตั้งและการสร้างการรับรู้ในตัวแบรนด์เนื่องจากมีการเข้าสู่ตลาดประเทศไทยก่อน สตาร์
บัคส์นั้นยึดหลักการให้ความส าคัญกับรสชาติให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละคน และส่งเสริม
พนักงานของร้านให้ท างานด้วยความกระตือรือร้นเ พ่ือให้ลูกค้ารู้ สึกพึงพอใจอย่างสูงสุด เมื่อ 
เข้ามาใช้บริการ (บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากัด , http://reuaypeuay.blogspot. 
com/2014/07/wow.html, 7 กุมภาพันธ์ 2560)   

กาแฟระดับพรีเมี่ยมอีกแบรนด์หนึ่งที่เติบโตได้ดีในธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยมคือ ร้านทัม เอ็น ทัมส์ 
คอฟฟ่ี ซึ่งถูกก่อตั้งขึ้นในประเทศเกาหลี และประสบความส าเร็จอย่างอย่างมากด้วยสาขากว่า 300 แห่ง
ในประเทศเกาหลี และ ขยายฐานไปยัง สิงคโปร์ จีน ออสเตรเลีย อเมริกา ฮ่องกง รวมถึงประเทศไทย 
ร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ได้เห็นศักยภาพด้านการลงทุนในประไทยว่าตลาดในประเทศไทยยังมีก าลังซื้อ
อยู่มาก กอปกับคนไทยชอบสินค้าที่มีความแปลกใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มอาหาร เครื่องดื่ม แต่พบว่าตลาดใน
ประเทศไทยยังไม่มีการตอบสนองหรือมีแบรนด์ใดที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ มี
เพียงสตาร์บัคส์เท่านั้นที่เป็นผู้ครองส่วนแบ่งทางการตลาด ร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี จึงมีการวาง
ต าแหน่งสินค้าเดียวกับสตาร์บัคส์ ในราคาใกล้เคียงกัน พยายามสร้างความหลากหลายของเมนู
นอกเหนือจากกาแฟที่มีลักษณะเด่น คือ รสชาติหอม นุ่มลิ้น ไม่เป็นรสชาติกาแฟที่มีความเข้มข้นอย่างที่
ผ่าน ๆ มา ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของร้านในการดึงดูดผู้บริโภค รวมถึงการจัดโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่อง เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ เพ่ือเข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของร้านกาแฟ 
พรีเมี่ยมในประเทศไทย (ผู้จัดการ 360° รายสัปดาห์, 2553, http://www.manager.co.th/ 
iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID=9530000086049, 7 กุมภาพันธ์ 2560) 

ในประเทศไทย ร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี สาขาแรกเกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2552 ตั้งอยู่ที่ที่ K - 
Village ขนาดพ้ืนที่ 272 ตร.ม. สาขานี้เป็นสาขาแรกที่อยู่ในคอมมูนิตี้มอลล์ใจกลางเมือง สุขุมวิท 26 
(ซอยอารีย์) และเริ่มขายแฟรนไชส์ในประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2553 ปัจจุบันมี 13 สาขา และอีก10 สาขา
ที่เปิดบริการ 24 ชั่วโมง มีบริการปลั๊กไฟ อินเตอร์เน็ตไร้สาย ที่จอดรถ และโปรโมชั่นพิเศษทุกเทศกาล 
ท าให้ ร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ได้รับความนิยมจนมีการขยายสาขาไปหลายพ้ืนที่เพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนที่
ที่มีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอยู่ อนาคตสาขาในไทยจะเน้นเปิดแบบแฟรนไชส์เป็นหลักคิดเป็นสัดส่วนแฟรน
ไชส์ 80% เป็นไปตามโมเดลที่เกาหลี ซึ่งจะช่วยในการขยายตัวของธุรกิจอย่างรวดเร็ว จนกลายเป็นผู้น า
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ด้านธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยมที่พยายามสร้างความสุขให้กับผู้บริโภคและยังรักษาคุณภาพสินค้า บริการ 
พร้อมคงรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ไว้อย่างดี (หนึ่งฤทัย เซี่ยงเฉิน, 2557, หน้า 2) 

จากรูปแบบการด าเนินธุรกิจของสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี เห็นได้ว่ามีการแข่งขัน
ที่รุนแรงเพ่ิมขึ้น ทั้งสองธุรกิจมองว่ายังมีช่องว่างและโอกาสเติบโตได้อีกมากในประเทศไทย ท าให้มีการ
สร้างกลยุทธ์ต่าง ๆ มาแข่งขันกันเพ่ือครองส่วนแบ่งทางการตลาดให้ได้มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นการสร้าง
ความแตกต่าง และความหลากหลายให้กับสินค้า หรือแม้แต่การบริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
และเกิดความจงรักภักดีต่อธุรกิจตามมา ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าที่เกิดขึ้นในอดีตสามารถดูได้จากผล
ประกอบการที่ผ่านมาจากงบก าไรขาดทุนของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี  ว่ามี
ก าไรมากน้อยเพียงใด ส่วนไหนต้องมีการปรับปรุงพัฒนาเพ่ือให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าเพ่ือผล
ก าไรที่ดีในอนาคตมากที่สุด  

ดังนั้นความส าคัญของความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ 
คอฟฟ่ี นั้น มีความเชื่อมโยงกับผลประกอบการที่จะเกิดข้ึนในอนาคตว่าเป็นอย่างไรต่อไป หากธุรกิจทราบ
ว่าอะไรคือปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการย่อมส่งผลที่ดีต่อธุรกิจในอนาคต 
จากข้อมูลข้างต้นท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี โดยใช้แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index 
(ACSI Model) ที่จะท าให้ทราบถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการของลูกค้า  
เนื่องจากความพึงพอใจของลูกค้ามักส่งผลถึงแนวโน้มในอนาคตของกิจการว่าจะสามารถขายสินค้าและ
บริการได้มากน้อยเพียงใด อันน าไปสู่ผลประกอบการและผลก าไรของบริษัท เพราะถ้าลูกค้ามีความพึง
พอใจในการใช้สินค้าหรือบริการของธุรกิจจะท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการใหม่อีกครั้งหรือมีการบอกต่อ
ส่งผลให้ธุรกิจมีผลการด าเนินงานที่ดี อีกด้วย และผลจากการวิจัยนี้ยังสามารถน าไปประกอบเพ่ือ
คาดการณ์ในอนาคตว่าจะด าเนินธุรกิจอย่างไรต่อไปเพ่ือให้ประสบความส าเร็จ และสามารถใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนา ปรับปรุง และวางแผนทางการตลาดของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น 
ทัมส์ คอฟฟ่ี เพ่ือด าเนินธุรกิจให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ตลอดจนผู้ประกอบการร้านกาแฟ 
อ่ืน ๆ สามารถน าข้อมูลไปใช้เพ่ือพัฒนาธุรกิจร้านกาแฟให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคมากท่ีสุด  

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟ
ฟ่ี ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เ พ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่ งผลต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริ โภคเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย 

เพ่ือน าข้อมูลจากงานวิจัย ไปพัฒนาปรับปรุงคุณภาพของสินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์
บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ตลอดจนผู้ประกอบการร้านกาแฟอ่ืน ๆ และสามารถออกกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค สร้างระดับพึงพอใจของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น เพ่ือเป็น
ประโยชน์ในการแข่งขันท่ียั่งยืน 
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1.4 ขอบเขตกำรศึกษำ 

  การวิจัยครั้ งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ ใช้วิธีการส ารวจจากการสอบถามด้วยการใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือขอบเขตการศึกษา ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการส ารวจ คือ ผู้บริโภคที่เข้าใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 
400 คน 

1.5 นิยำมศัพท์ 

 กาแฟสด หมายถึง เมล็ดกาแฟที่เก็บมาจากต้นสด ๆ น ามาผ่านการคั่วตามสูตรของแต่ละที่คั่ว
อ่อน คั่งกลาง คั่วเข้ม ยิ่งคั่วนานยิ่งเข้มและขม แต่นานไปก็จะไหม้ สีของเมล็ดกาแฟจะเปลี่ยนไปตาม
ระดับการคั่ว การค่ัวแบบพ้ืนบ้านก็ไม่ต้องสืบเรียกว่าใช้กระทะคั่วกันเลยแต่สีที่ออกมาจะยากที่จะมีสีและ
ระดับความเข้มที่เสมอกันทุกเมล็ด การคั่วอีกแบบคือการคั่วโดยใช้เครื่องคั่วที่ทันสมัย จะสามารถปรับ
ระดับอุณหภูมิและเวลาได้ว่าต้องการให้เมล็ดกาแฟออกมาเป้นอย่างไร ที่เมล็ดกาแฟมีสีและกลิ่นแตกต่าง
กันออกไปมาจากการคั่วที่ไม่เหมือนกัน (ชนัญญา ศรีลลิตา, 2551, หน้า 58) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การตัดสินใจและการกระท าใด ๆ ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นหน่วย
เศรษฐกิจมูลฐาน เกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อการบริโภคส่วนบุคคล แต่ไม่ใช่เพ่ือการผลิต
หรือน าไปขายต่อ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาในแขนงของเศรษฐศาสตร์จุลภาค เพ่ือให้
ทราบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อหรือบริโภคสินค้าหรือบริการอย่างไรภายใต้สภาวการณ์ต่าง  ๆ 
(พงศ์ศิริ แซ่ตัน, 2558, หน้า 6 - 11) 
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บทที่ 2 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับควำมพึงพอใจ 

ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง ความรู้สึกที่เกิดขึ้นหลังจากการใช้สินค้าและบริการ ซึ่งเป็นผลมา
จากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ต่อการปฏิบัติงานของผู้ให้บริการหรือประสิทธิภาพของสินค้า 
(Perceived Performance) กับความคาดหวังที่มีต่อตัวสินค้าหรือบริการนั้น (Expected Performance) 
รมย์นลิน นิลสมัย (2557, หน้า 12)  และความพึงพอใจของลูกค้าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของ
ลูกค้าหลังการรับบริการ ซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ประสิทธิภาพของการบริการ กับ
การบริการที่ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับ หากผลที่ได้รับจากการบริการต่ ากว่าที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าจะเกิด
ความไม่พอใจ และหากผลที่ได้รับจากการบริการตรงกับความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าจะเกิดความพอใจ  
วงพลอย วัฒนะโชติ (2556, หน้า 9) ส่วน American Society of Quality (ASQ) ได้ท าการศึกษาวิจัยเพ่ือหา
สาเหตุที่น ามาซึ่งความสูญเสียลูกค้าของธุรกิจ พบว่าลูกค้าที่ถูกคู่แข่งแย่งไปจนเลิกซื้อสินค้าหรือบริการของ
บริษัทเดิมมีสัดส่วนลูกค้าเพียง 9% ของจ านวนลูกค้าที่สูญเสียไปทั้งหมด อีก 5% เกิดจากการได้รับอิทธิพล
จากคนใกล้ชิดที่มีการชักชวนหรือบังคับให้เลิก สินค้าหรือบริการของธุรกิจนั้น ในขณะที่ส่วนใหญ่ 68% เกิด
จากความไม่พึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ รวมถึงการที่ลูกค้าไม่ได้รับการดูแลเอาใจใส่จาก
พนักงาน ซึ่งแสดงถึงกลยุทธ์ในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าของบริษัทที่ทีความล้มเหลวนั่นเอง ทั้งนี้
ทฤษฎีการวัดความพึงพอใจของลูกค้าโดยการใช้แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index ได้
กล่าวถึงความพึงพอใจของลูกค้าเกิดขึ้นมาจาก 3 ปัจจัยหลัก ซึ่งประกอบด้วย คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่
ลูกค้าได้รับ (Perceived Quality) ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) และคุณค่าของสินค้า
หรือบริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Value)  พรพิมล แก้วเกิดลาภ (2557, หน้า29-48) ที่ได้ศึกษาความพึง
พอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภท Dessert Café ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าคุณภาพ
ของการให้บริการของร้านที่ลูกค้ารับรู้ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมากที่สุด และเป็นปัจจัยที่ท า
ให้เกิดความจงรักภักดีอีกด้วย จากข้อมูลจะเห็นได้ว่าในการด าเนินธุรกิจกาแฟนั้นความพึงพอใจของลูกค้าที่มี
ต่อสินค้าหรือบริการถือเป็นส่วนที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ การสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าถือเป็นสิ่งส าคัญที่ธุรกิจจ าเป็นที่ต้องมีและให้ความส าคัญอยู่ตลอดเวลาเพ่ือคงไว้ซึ่งความสามารถ
ทางการแข่งขันของธุรกิจ หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากจากการใช้สินค้าหรือบริการ ทั้งด้านพนักงานผู้
ให้บริการ ด้านราคา ด้านสถานที่ ย่อมส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการนั้น ๆ อีกท้ัง
ลูกค้ายังกลับมาใช้บริการซ้ า รวมไปถึงการบอกต่อแก่คนรู้จักและท าให้เกิดความได้เปรียบเชิงแข่งขันต่อไป
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2.2 แบบจ ำลอง American Customer Satisfaction Index 

ACSI ถูกพัฒนาขึ้นในปี ค.ศ.1994 เพ่ือเป็นดัชนีชี้วัดในระดับมหภาคที่ช่วยสะท้อนให้เห็นถึง
คุณภาพของสินค้าและบริการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้น
ภายในประเทศ รวมถึงสินค้าและบริการจากต่างประเทศท่ีจ าหน่ายในสหรัฐอเมริกา  เหตุผลที่ท าให้ ACSI 
มีบทบาทต่อระบบเศรษฐกิจสหรัฐฯ อย่างสูง เนื่องจากความพึงพอใจของลูกค้ามักส่งผลถึงแนวโน้มใน
อนาคตของกิจการว่าจะสามารถขายสินค้าและบริการได้มากน้อยเพียงใด อันน าไปสู่ผลประกอบการและ
ผลก าไรของบริษัท ซึ่งหมายถึงขีดความสามารถทางการแข่งขันของประเทศในที่สุด  นอกจากนี้ในระดับ
ธุรกิจ ASCI ยังช่วยให้ธุรกิจสามารถตรวจวัดความซื่อสัตย์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ค้นหาจุดอ่อนที่
ท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ และใช้เป็นเครื่องมือเปรียบเทียบคุณภาพระหว่างสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้น
ในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ  

ในการค านวณดัชนีชี้วัดความพึงพอใจระดับประเทศ อาศัยแบบจ าลองทางเศรษฐมิติเชิงซ้อน 
(Multi-equation Econometric Model) โดยมีปัจจัยส าคัญที่ก าหนดความพึงพอใจของลูกค้า 
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก คือ ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) คุณภาพใน
สายตาของผู้บริโภค (Perceived Quality) และคุณค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค (Perceived 
Value)  ซึ่งจากความพึงพอใจของลูกค้านี้ หากเป็นไปในทิศทางบวกจะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty)  แต่หากเป็นไปในทิศทางลบจะส่งผลให้เกิดข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer 
Complaint) ซึ่งจากการศึกษา American Customer Satisfaction Index แสดงให้เห็นว่าคุณภาพของ
สินค้าหรือบริการ คุณค่าของสินค้าหรือบริการ และความคาดหวังของลูกค้า เป็นปัจจัยที่ส่งผลทางตรงเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ในขณะที่ความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลในเชิงบวกต่อความจังรักภักดี
ในสินค้าหรือบริการ แต่จะส่งผลในเชิงลบต่อการร้องเรียนของลูกค้า (ยศพร คชวัตร, 2557, หน้า 6 – 8) 

 
ภำพที ่2.1 แบบจ าลอง ACSI Model  

ที่มา: ยศพร คชวัตร. (2557). หน้า 7. 

โดยมีปัจจัยส าคัญที่ก าหนดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ประกอบด้วย 3 
องค์ประกอบหลักได้แก่  
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 ควำมคำดหวังของลูกค้ำ (Customer Expectations) มักเกิดขึ้นจากประสบการณ์ในการใช้
สินค้าหรือบริการ รวมถึงข้อมูลที่ได้รับรู้ผ่านสื่อ โฆษณา และเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขาย   (Customer 
Expectation) ในปี ค.ศ. 1990 Zeithaml, Parasuraman & Berry  ได้กล่าวว่า ตามหลักทฤษฎีการ
คาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) เกิดจากปัจจัยที่ส าคัญ 5  ปัจจัย คือ ประสบการณ์ของ
ลูกค้าในการใช้บริการที่ผ่านมาในอดีต ข้อมูลที่ได้รับจากการบอกเล่าของเพ่ือน การศึกษาข้อมูลจากคู่
แข่งขัน การโฆษณาของธุรกิจเอง และความต้องการส่วนตัว โดยการวัดความคาดหวังของลูกค้านี้มีการ
สอบถามข้อมูลจากลูกค้า 3 ประเด็นคือ ภาพรวม การตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล และความ
น่าเชื่อถือ หากธุรกิจสามารถที่จะตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้จะส่งผลในเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า แต่ในทางกลับกันหากธุรกิจไม่สามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ ก็ย่อมส่งผล
ลบต่อความพึงพอใจของลูกค้าเช่นกัน ความคาดหวังของลูกค้าเป็นทัศนคติที่เกี่ยวกับความต้องการหรือ
ความปรารถนาที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งประกอบด้วย 3 อย่าง
ได้แก่ 

1. บริการที่พึงประสงค์ (Desired Service) คือ สิ่งที่ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับ หรือปรารถนาที่จะ
ได้รับซึ่งระดับของความปรารถนานั้นขึ้นอยู่กับความต้องการส่วนบุคคลและความเชื่อของลูกค้าที่
มีต่อบริการที่ได้รับ 

2. บริการที่เพียงพอ (Adequate Service) คือ ระดับที่ต่ าที่สุดของการบริการที่ลูกค้าจะยอมรับได้
โดยยังไม่มีความรู้สึกไม่พอใจเกิดขึ้น ซึ่งความคาดหวังระดับนี้เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
ทางเลือกของผู้ให้บริการอ่ืน ๆ 

3. บริการที่คาดการณ์ (Predicted Service) เป็นระดับการให้บริการที่ลูกค้าคาดว่าจะได้รับจากผู้
ให้บริการ ในขณะที่ลูกค้าพบปะกับผู้ให้บริการ ซึ่งมีผลกระทบโดยตรงต่อการก าหนดระดับการ
บริการที่พึงประสงค ์(วรท ธรรมวิทยาภูมิ, 2558, หน้า 10 - 11) 

จากการศึกษาความคาดหวังของลูกค้าพบว่า สุวพัชร สุรเชษฐพงษ์ และนิตยา เจรียงประเสริฐ 
(2558, หน้า 387- 403) ได้ท าการศึกษาความคาดหวังของผู้บริโภคต่อส่วนประสมการตลาดของร้าน
กาแฟในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสงคราม พบว่าลูกค้ามีความคาดหวังด้านผลิตภัณฑ์เป็นเรื่องรสชาติ
ของกาแฟ สูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกต่างจากร้านอ่ืน และเรื่องความหลากหลายของชนิดกาแฟมากที่สุด 
การที่ลูกค้ามีความคาดหวังด้านผลิตภัณฑ์และธุรกิจสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้นั้น
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟดังกล่าว ซึ่งสอดคล้องกับ ภมร พงษ์ศักดิ์ (2554, หน้า 61-101) ที่
ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณภาพบริการและกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความมั่นใจและความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคกรณีศึกษาของร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ารสชาติ ความหอม ความหลากหลาย
ของกาแฟ เป็นสิ่งที่ส าคัญในการเปิดร้านกาแฟ และเป็นสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังสูงจากร้านกาแฟมากที่สุด 
และถ้าลูกค้าได้รับสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพสม่ าเสมอทุกครั้งก็ยิ่งท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจต่อร้าน
กาแฟส่งผลให้ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดีตามไปด้วย และ ภวัต วรรณพิณ (2554, หน้า 20 - 46) ที่ได้
ท าการศึกษาการประเมินคุณภาพการบริการของร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัย พบว่าลูกค้ามี
ความคาดหวังด้านคุณภาพการบริการ และเมื่อลูกค้าเข้าใช้บริการประเมินผลออกมาทราบว่าลูกค้ามี
ความพอใจมากต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจากพนักงานด้านความรอบคอบและถูกต้องในการให้บริการ
เป็นอย่างดีและมีความสม่ าเสมอ พนักงานให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพ มีการดูแลเอาใจ
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ใส่และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี มีการแจ้งให้ลูกค้าทราบอย่างชัดเจนว่าจะได้รับบริการนั้น
เมื่อใด สามารถสรุปได้ว่าลูกค้ามีคามคาดหวังที่แตกต่างกันออกไป ถ้าหากคุณภาพของสินค้าและบริการ
เป็นไปตามท่ีลูกค้าคาดหวังได้จะส่งผลต่อระดับความพึงพอใจแกลู่กค้า  

จากการทบทวนวรรณกรรมด้านความคาดหวังของลูกค้า สรุปได้ว่าความคาดหวังของลูกค้านั้น
เกิดจากประสบการณ์เดิม ๆ ที่ลูกค้าเคยใช้บริการมาก่อนและส่งผลมายังความคาดหวังในการใช้บริการ
ครั้งนี้ ลูกค้ามีระดับความคาดหวังที่แตกต่างกันทั้งด้านสินค้าและบริการ ในด้านสินค้าลูกค้าคาดหวัง  
1.ด้านรสชาติ 2.ความกลมกล่อมของรสชาติและความหอมที่เข้ากันได้ดี และ3.ความหลากหลายของ
กาแฟ ส่วนด้านบริการลูกค้าคาดหวังด้านคุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟ ได้แก่ 1.ความเร็ว 2.ความ
สุภาพ 3.ความรอบคอบและถูกต้องในการให้บริการของพนักงาน เมื่อคุณภาพของสินค้าและบริการ
เป็นไปตามท่ีลูกค้าคาดหวังจะท าให้เพ่ิมระดับความพึงพอใจต่อลูกค้า 

 คุณภำพของสินค้ำหรือบริกำร (Perceived Quality) สามารถประเมินได้โดยค าถามที่ส าคัญ 
3 ข้อ คือ คุณภาพโดยรวม ความเชื่อถือ/ความคงทน และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Quality) เป็นการประเมินประสิทธิภาพของ
สินค้าหรือบริการจากประสบการณ์จริงของลูกค้า ซึ่งคุณภาพสามารถเปรียบเทียบกันได้ระหว่างคุณภาพ
ที่ลูกค้าได้รับกับมาตรฐานหรือสิ่งที่ลูกค้าได้คาดหวังไว้ ทั้งนี้การวัดคุณภาพของสินค้าหรือบริการนี้ที่มีต่อ
ลูกค้าใน 3 ประเด็น ได้แก่ คุณภาพสินค้าหรือบริการในภาพรวม คุณภาพสินค้าหรือบริการในแง่ของการ
ตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล และคุณภาพของสินค้าหรือบริการในแง่ของความน่าเชื่อถือ 
เช่นเดียวกับการสอบถามในเรื่องความคาดหวังของลูกค้าซึ่งหากบริษัทสามารถท าได้ดีกว่ามาตรฐานที่
ลูกค้าได้คาดหวังไว้จะส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  

 

 

 

โดยปัจจัยที่เป็นข้อบ่งชี้คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ประกอบด้วย 

1. คุณภาพ (Performance) หมายถึง สินค้านั้นต้องท างานได้ตามคุณสมบัติของสินค้า 
2. คุณสมบัติพิเศษ (Feature) หมายถึง การออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวกใน

การใช้ หรือคุณสมบัติที่เพ่ิมข้ึนเป็นพิเศษเพ่ือสร้างจุดเด่นให้สินค้า 
3. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสม่ าเสมอของคุณภาพสินค้าโดยสินค้านั้นใช้ได้

ดีทุกครั้ง สามารถใช้ได้อย่างสม่ าเสมอ 
4. ความคงทน (Durability) สะท้อนจากการประหยัดจากการใช้สินค้า โดยสินค้าไม่แตกหัก

หรือเสียง่าย มีอายุการใช้งานนาน 
5. ความสามารถในการบริการ (Service Ability) สินค้าที่ต้องการการบริการก่อนหรือหลังการ

ขายนั้น ผู้ให้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่องที่ให้บริการ และมีการอ านวยความ
สะดวกให้กับผู้ใช้บริการอย่างดี 



10 

6. ภาพลักษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินค้าที่ดูมีคุณภาพเมื่อพิจารราจากทุกปัจจัย
โดยรวมของสินค้านั้นจะต้องดูว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดี เช่น รูปร่าง ลักษณะสวยงาม ขนาด
เหมาะสม 

โดยปัจจัยที่เป็นข้อบ่งชี้คุณภาพของบริการ (Service Quality) ประกอบด้วย 

1. สิ่งที่สามารถจับต้องได้และมีตัวตน (Tangibles) แม้ว่าการบริการเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้อง
ได้และไม่มีตัวตน ลูกค้าจึงวัดคุณภาพของการบริการที่เกิดจากองค์ประกอบรอบข้างของการ
บริการแทน ได้แก่ อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือและอุปกรณ์ สิ่งอ านวยความสะดวก 
รวมถึงพนักงานที่ให้บริการ 

2. ความเข้าใจ (Empathy) ผู้ให้บริการควรเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลและท าความเข้าใจใน
ความแตกต่างของลูกค้าแต่ละราย และสามารถคาดการณ์ความต้องการที่แตกต่างกันของ
ลูกค้าได้ เพ่ือวางแผนและแก้ไขให้ทันต่อความต้องการของลูกค้า 

3. ความเชื่อมั่น (Assurance) เป็นการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า และสัมผัสได้ว่าผู้ให้บริการ
ในครั้งนี้เป็นผู้ที่มีความรู้ ความสามารถ ได้รับการฝึกฝนอบรมมาเป็นอย่างดีและสามารถ
แก้ไขปัญหาได้ท าให้ลูกค้ามั่นใจได้ว่าได้รับการบริการที่มีมาตรฐานและมีความปลอดภัย 

4. การตอบสนองได้อย่างทันท่วงที (Responsiveness) ความตั้งใจที่จะให้ความช่วยเหลือ การ
บริการที่รวดเร็วสามารถตอบสนองให้ทันกับความต้องการของลูกค้า 

5. ความไว้วางใจ (Reliability) ความสามารถในการบริการตรงตามในสัญญาที่ ให้ไว้กับลูกค้า 
ต้องถือว่าเป็นหน้าที่ของผู้ให้บริการที่ต้องจัดการและบริหารให้เหมาะสม เพ่ือสร้างความ
ไว้วางใจและความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า (วรท ธรรมวิทยาภูมิ, 2558, หน้า 11 - 13)  

จากการศึกษาคุณภาพในสายตาของผู้บริโภคพบว่า ภชงค์ แตงร้าน และคณะ (2558, หน้า 1- 
20) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คุณภาพการให้บริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี
อิทธิพลการซื้อซ้ าของผู้บริโภคกาแฟตราท้องถิ่นในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าคุณภาพในการ
ให้บริการนั้นมีความส าคัญและสอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้าเมื่อสอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้กส็่งผลไปยังความพึงพอใจจากการบริการที่ลูกค้าได้รับ และคุณภาพในการบริการนั้นยังส่งผลต่อ
การซื้อซ้ าของลูกค้าอีกด้วย คุณภาพการบริการนั้นยังรวมไปถึงความสะอาดเรียบร้อยภายในร้านกาแฟ 
ความกระตือรือร้นในการให้บริการของพนักงาน ซ่ึงสอดคล้องกับ พิมพ์ศิริ ไทยสม (2556, หน้า 41 – 73) 
ได้ศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A ในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า คุณภาพของการบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า ในด้าน
ความรู้ในการให้บริการของพนักงานที่สามรถบริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า การ
บริการอย่างทันท่วงที การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย ความเต็มใจในการช่วยเหลือลูกค้ า การดูแลเอาใจใส่
ต่อลูกค้า รวมไปถึงสถานที่ในการให้บริการที่มีความเหมาะสมมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ทั้งโต๊ะและ
ปลั๊กไฟ ซึ่งปัจจัยด้ายคุณภาพการให้บริการเหล่านี้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมากในการเข้าใช้
บริการ  

จากการทบทวนวรรณกรรมด้านคุณภาพของสินค้าหรือบริการจะเห็นได้ว่าการรับรู้ของลูกค้า
เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าหรือบริการนั้น ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งธุรกิจร้านกาแฟที่มี
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คุณภาพของสินค้า เช่น รสชาติของกาแฟ ความอร่อย ความหอม และความหลากหลายของสินค้า หรือ
บริการ เช่น ความรวดเร็วในหารบริการ ความถูกต้องแม่นย า ความสุภาพ และการเอาใจใส่ในการบริการ
ที่โดดเด่นกว่าคู่แข่งยิ่งท าให้ลูกค้ารับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการนั้นว่ามีความแตกต่างและโดดเด่น
มากว่าคู่แข่งรายอ่ืน ส่งผลให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าและบริการนั้น รวมไปถึงการคุณภาพของ
การให้บริการหากลูกค้ารับรู้ได้ถึงคุณภาพการให้บริการที่มีความเอาใส่ใจต่อลูกค้าอย่างดีหรือการรับฟัง
ความคิดเห็นหรือปัญหาจากลูกค้า เพ่ือน าไปปรับปรุงคุณภาพการให้บริการที่ดียิ่งขึ้น ย่อมส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจมากขึ้นตามไปด้วย 

 คุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำร (Perceived Value) สามารถประเมินด้วยค าถาม 2 ข้อ คือ 
ความพอใจต่อราคา ณ ระดับคุณภาพในปัจจุบัน และความพอใจต่อคุณภาพ ณ ระดับราคาในปัจจุบัน ซึ่ง
จากแบบจ าลองจะก าหนดให้คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ Perceived Value ส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า Customer Satisfaction ในขณะเดียวกันก็จะได้รับอิทธิพลจาก 
คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ Perceived Quality และความคาดหวังของลูกค้า 
Customer Expectation พรพิมล แก้วเกิดลาภ (2557, หน้า 29 - 48) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจใน
การใช้บริการร้านอาหารประเภท Desert Café ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าคุณภาพ
ของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับนั้นส่งผลต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ และส่งผลโดยตรงต่อความพึงใจของ
ลูกค้า คือเมื่อลูกค้าได้รับบริการจากร้านแล้วจะท าการเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าหรือบริการกับราคา
ที่ลูกค้าได้จ่ายไปว่ามีความคุ้มค่ากันหรือไม่ หากมีความคุ้มค่าจะน าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า 
สอดคล้องกับ ณัฐา ทวีโชติอนันต์ (2557, หน้า 53-93) ได้ท าการศึกษาคุณค่าตราสินค้าและปัจจัย
ทางด้านตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลกระทบ
ต่อการตัดสินในเลือกซื้อมากที่สุดคือ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ ความเชื่อมโยง และความเชื่อมั่นต่อ
ราคาสินค้า โดยลูกค้ามีความพึงพอใจในประสบการณ์การใช้รองเท้าวิ่งที่มีคุณภาพมาตรฐานสม่ าเสมอ 
และความคุ้มค่าเงิน เมื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืนในระดับเดียวกันลูกค้าจะรู้สึกมั่นใจเมื่อสวมใส่รองเท้า
วิ่งของแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ดี เมื่อต้องการซื้อรองเท้าวิ่งคู่ใหม่ลูกค้าจะนึกถึงแบรนด์นั้นเป็นอันดับแรกถึง
ราคาจะสูงขึ้นก็ตาม  

จากการทบทวนวรรณกรรมคุณค่าของสินค้าหรือบริการ สรุปได้ว่าคุณค่าของสินค้าหรือบริการ 
คือการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อการใช้สินค้าหรือบริการโดยมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการที่ลูกค้าได้รับกับค่าใช้จ่ายที่ลูกค้าท าการจ่ายไปเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ เช่นเดียวกันการ
ด าเนินธุรกิจร้านกาแฟควรให้ความส าคัญด้านคุณภาพสินค้าหรือบริการ ทั้งรสชาติของกาแฟ หรือ
ประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับจากการใช้บริการ เมื่อเทียบกับราคาที่ลูกค้าจ่ายมีความคุ้มค่าเหมาะสมกัน ซึ่ง
คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับนั้นนั้นยังส่งผลต่อความพอใจของลูกค้าอีกด้วย 

นอกจากนี้ยังมีอีก 2 ปัจจัยที่ส าคัญ ที่เป็นผลมาจากความพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ 

 ข้อร้องเรียนของลูกค้ำ (Customer Complaint) วัดได้จากสัดส่วนของผู้บริโภคผู้ตอบแบบ
ส ารวจที่มีข้อร้องเรียนหรือความไม่พึงพอใจต่อสินค้าและบริการ วงพลอย วัฒนะโชติ (2556, หน้า 15) 
การร้องเรียนจากลูกค้าคือ เสียงจากลูกค้าที่ท าให้ทราบว่าลูกค้าต้องการอะไร มีสิ่งใดบ้างที่ยังไม่พอใจ 
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และก าลังจะเกิดปัญหาอะไร เพ่ือต้องการให้บริษัทเข้าไปช่วยเหลือ แก้ไข หรือติดต่อประสานงาน โดยท า
ให้ลูกค้าสามารถใช้บริการได้เป็นปกติอย่างรวดเร็วที่สุดดังนั้น เมื่อได้รับข้อร้องเรียนมาควร ปรับปรุง 
เปลี่ยนแปลง และพัฒนา เพ่ือให้บริการที่ดีให้กับลูกค้าต่อไป โดยมีวิธีจัดการกับข้อร้องเรียนของลูกค้า
ดังนี้ การสร้างทัศนคติเชิงบวกอยู่เสมอค าร้องเรียนจากลูกค้าจะช่วยให้เห็นปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่าชัดเจน 
การจัดหาช่องทางส าหรับการติดต่อได้สะดวกและรวดเร็วเพ่ือรับค าร้องเรียนของลูกค้า ยินดีรับฟังค า
ร้องเรียนด้วยความเข้าใจ เห็นใจ และรับฟังปัญหาโดยไม่ขัดขวาง และรีบด าเนินการแก้ไขทันที รวมถึง
การแจ้งกลับลูกค้าถึงความคืบหน้าของปัญหาและช่วงเวลาใดท่ีจะสามารถแก้ไขได้ส าเร็จ วงพลอย วัฒนะ
โชติ (2556, หน้า 25 - 43) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการร้านท าความสะอาดรถยนต์ 
พบว่าหากผู้ให้บริการร้านท าความสะอาดรถยนต์ต้องการสร้างความพึงพอใจในการใช้บริการของลูกค้าให้
เพ่ิมมากข้ึนต้องเน้นการสร้างคุณภาพของการบริการและความสะดวกสบายของลูกค้าในการรอรับบริการ 
ท าให้ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ว่าเมื่อเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายที่เสียไป แต่ถ้าผู้ให้บริการไม่ให้ความสนใจใน
ด้านคุณภาพของการบริการและคุณค่าของการบริการที่ลูกค้าจะได้รับ อาจน าไปสู่การร้องเรียนของลูกค้า
ในการที่ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจในการบริการ เช่นเดียวกับ สุทธาทิพย์ กาธรพิพัฒนกุล (2558, หน้า 
1 - 21 ) ได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพในการให้บริการและการจัดการข้อร้องเรียนมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าในการสนับสนุนธุรกิจท่องเที่ยวเชิงเกษตรในประเทศไทย พบว่า
การจัดการข้อร้องเรียนมีผลอย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้าการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ทันทีท าให้
ลูกค้ามีระดับความพึงพอใจเพ่ิมขึ้น และงานวิจัยชิ้นนี้ยังพบทฤษฎีการสนับสนุนธุรกิจของลูกค้า 
(Customer Advocacy) หมายถึง ความคิดเห็นของลูกค้าที่จะแสดงพฤติกรรมในการสนับสนุนธุรกิจใน
เชิงบวก โดยลูกค้ารู้สึกยินดีและเต็มใจที่จะเป็นผู้ให้การสนับสนุนธุรกิจซึ่งอาจแสดงออกมาในรูปของการ
บอกต่อ การแนะน าหรือการสื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวก ท าให้ผู้จิวัยท าการปรับเปลี่ยนกรอบ
แนวความคิดจากแผนภาพที่ 2.1 เป็น แผนภาพที่ 2.2 จากการข้อร้องเรียนของลูกค้าเปลี่ยนเป็น
ข้อเสนอแนะของลูกค้า ซึ่งในธุรกิจกาแฟนั้นลูกค้าไม่ถึงกับร้องเรียนหากเกิดปัญหาขึ้นแต่เป็นการให้
ข้อเสนอแนะในการบอกถึงปัญหาหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องที่เกิดขึ้นระหว่างการใช้บริการ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิศาชล ศุภชวโรจน์ (2556, หน้า 44 – 45) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
กาแฟคั่วบดระดับพรีเมี่ยมกรณีศึกษา แบรนด์สตาบัคส์ พบว่าร้านสตาบัคส์มีการน้อมรับค าวิจารณ์จาก
ลูกค้าและน าไปใช้เป็นแรงผลักดันให้ธุรกิจเกิดความเข้มแข็งมากขึ้น และท าให้มีความสามารถเพ่ิมมากขึ้น
ในการเข้าถึงความต้องการของลูกค้า 

จากการทบทวนวรรณกรรมข้อเสนอแนะของลูกค้าสรุปได้ว่าการด าเนินธุรกิจร้านกาแฟควร
ค านึงถึงคุณภาพของสินค้าและการบริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากที่สุด ระหว่างการใช้บริการ
นั้นหากลูกค้าพบปัญหาหรือลูกค้ามีการแสดงความคิดเห็น หรือมีข้อเสนอแนะต่าง ๆ เกี่ยวกับเรื่องที่
ต้องการบอกให้ธุรกิจนั้นรับรู้  แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค้าที่เกิดขึ้นกับธุรกิจ เพราะลูกค้า
ต้องการให้ธุรกิจแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดข้ึนหรือปรับปรุงพัฒนาเพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อธุรกิจ 

 ควำมภักดีของลูกค้ำ (Customer Loyalty) สามารถตรวจสอบได้จากความน่าจะเป็นในการ
กลับมาซื้อซ้ าสินค้าและบริการในอนาคตของลูกค้า Aaker, 1991 (อ้างถึงใน ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ , 
2560, หน้า 16 – 21) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงถึงการยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่ง
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้าที่ส าคัญที่สุด เพราะถ้าผู้บริโภคไม่เห็น
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ถึงความแตกต่างของสินค้าแต่ละตราสินค้า ก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าอ่ืน แต่
ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้านั้นในระดับสูงส่งผลให้ผู้บริโภคมีการซื้อตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง
รวมทั้งท าให้เกิดการซื่อซ้ าของลูกค้าอีกด้วย จากการศึกษาของ พรพิมล แก้วเกิดภาพ (2557, หน้า 14 - 
15) พบว่าคุณภาพของสินค้าหรือบริการ คุณค่าของสินค้าหรือบริการ และความคาดหวังของลูกค้า เป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนความพึงพอใจของลูกค้านั้นจะส่งผลต่อความจงรักภักดีและ
การร้องเรียนตามล าดับ และ พรพิมล แก้วเกิดลาภ (2557, หน้า 29 – 48) ที่ได้ท าการศึกษาความพึง
พอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภท Dessert Café ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ปัจจัยที่ได้รับผลมาจากความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุดคือ ความจงรักภักดีของลูกค้า หากลูกค้าเกิด
ความจงรักภักดีย่อมส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าและท าการบอกต่อไปยังผู้อ่ืน ซึ่งเป็นการรักษาลูกค้า
เก่าให้กลับมาใช้ซ้ าแล้วยังสร้างลูกค้าใหม่อีกด้วย  สอดคล้องกับ หมะหมูด หะยีหมัด และก่อพงษ์ พลโย
ราช (2555, หน้า 1 – 7) ได้ศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าในมิติเชิงทัศนคติและมิติเชิงพฤติกรรม ผล
การศึกษาพบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นเป้าหมายส าคัญทางการตลาดที่น าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อ หากผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้าแล้วยากท่ีจะท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้า
อ่ืน ๆ ท าให้ต้องพยายามรักษาลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าไว้ให้มากท่ีสุด  

จากการทบทวนวรรณกรรมความจงรักภักดีของลูกค้า สรุปได้ว่าความจงรักภักดีของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าที่เกิดจากการใช้สินค้าหรือบริการ เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
ย่อมส่งผลไปสู่พฤติกรรมการซื้อ เมื่อลูกค้ามีการซื้อสินค้าหรือบริการแล้วจะท าให้เกิดความรู้สึกผูกพันกับ
ตราสินค้าจนกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง  และในการด าเนินธุรกิจร้านกาแฟนั้นธุรกิจมี
ความใกล้เคียงกัน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของแต่ละแห่งนั้นมีความคล้ายคลึงกันสูงสามารถทดแทนกันได้ ท า
ให้ต้องสร้างความแตกต่างและสร้างความพอใจให้กับลูกค้าเพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีให้ได้ หาก
ลูกค้ามีทัศนคติการรับรู้คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ดี จะสร้างความพึงพอใจต่อลูกค้าจนท าให้ลูกค้า
เลือกซื้อสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง 
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ภำพที ่2.2 การปรับเปลี่ยนแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index 

 

 

ตำรำงท่ี 2.1 สรุปการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ควำม
พึง

พอใจ 

ควำม
คำด 
หวัง
ของ
ลูกค้ำ 

คุณภำ
พของ
สินค้ำ
หรือ

บริกำร 

คุณค่ำ
ของ
สินค้ำ
หรือ

บริกำร 

ข้อ
ร้องเรียน

ของ
ลูกค้ำ 

ข้อ 
เสนอ 
แนะ 
ของ
ลูกค้ำ 

ควำมจง
รัก 

ภักดี 
ของ
ลูกค้ำ 

พรพิมล แก้วเกิดลาภ (2557)              

สุวพัชร สุรเชษฐพงษ์ และนติยา 
เจรียงประเสริฐ (2558)           

 
  

ภมร พงษ์ศักดิ์ (2554)           
 

  

ภวัต วรรณพิณ (2554)              

ภชงค์ แตงร้าน และคณะ (2558)           
 

  

พิมพ์ศิริ ไทยสม (2556)      
 

 

ณัฐา ทวีโชติอนันต์ (2557)      
 

 

วงพลอย วัฒนะโชติ (2556)      
 

 
สุทธาทิพย์ กาธรพิพัฒนกุล 
(2558)      

 
 

นิศาชล ศุภชวโรจน ์(2556)      
 

 
หมะหมูด หะยีหมัด และก่อ
พงษ์ พลโยราช (2555)      
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ตำรำงท่ี 2.1 (ต่อ) 

ชื่อเรื่อง วัตถุประสงค์ ผลที่ได้ ควำมสอดคล้องกับค้นคว้ำอิสระ 

1. พรพิมล แก้วเกิดลาภ (2557)  
การศึกษาความพึงพอใจในการใช้
บริการร้านอาหารประเภท Dessert 
Café ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภท Dessert Café  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยแบบจ าลอง Thailand 
Customer Satisfaction Index 
(TCSI) ที่เป็นการน าแบบจ าลอง 
American Customer Satisfaction 
Index มาประยุกต์ใช้- 

คุณภาพการให้บริการที่ลูกค้ารับรู้ได้
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ
เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดความจงรักภักดี 

 

1.สอดคล้อง 
- ใช้ ACSI เหมือนกัน 
- สมมติฐานเหมือนกัน 
2.แตกต่าง 
- หากลูกค้าพึงพอใจจะไม่ท าการ
ร้องเรียนแต่งานวิจัยชิ้นนี้ลูกค้าจะมี
การให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสิ่งต้องการ
หรือปัญหาที่เกิดข้ึนแทนเพราะลูกค้า
มีความจงรักภักดีอยู่แล้ว 

2. สุวพัชร สุรเชษฐพงษ์ และนิตยา 
เจรียงประเสริฐ (2558) ความคาดหวัง
ของผู้บริโภคต่อส่วนประสมการตลาด
ของร้านกาแฟในอ าเภอเมือง จังหวัด
สมุทรสงคราม 

ศึกษาความคาดหวังของผู้บริโภคต่อ
ส่วนประสมการตลาดของร้านกาแฟ 
ในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสงคราม 

ผู้บริโภคมีความคาดหวังต่อปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มาก
ที่สุดต่อร้านกาแฟ 

1.สอดคล้อง 
- ความคาดหวังของลูกค้าต่อ
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความพอใจ 
2.แตกต่าง 
- ไม่ใช้ ACSI 
- สมมติฐานต่างกัน 

 

ตำรำงท่ี 2.1 (ต่อ) 

ชื่อเรื่อง วัตถุประสงค์ ผลที่ได้ ควำมสอดคล้องกับค้นคว้ำอิสระ 
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ชื่อเรื่อง วัตถุประสงค์ ผลที่ได้ ควำมสอดคล้องกับค้นคว้ำอิสระ 

3. ภมร พงษ์ศักดิ์ (2554) อิทธิพลของ
คุณภาพบริการและกลยุทธ์การตลาด
ที่ส่งผลต่อความมั่นใจและความพึง
พอใจของผู้บริโภคกรณีศึกษาของร้าน
กาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

ศึกษาถึงคุณภาพการบริการและกล
ยุทธ์การตลาดของร้านกาแฟที่มีผลต่อ
ความมั่นใจและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 

ลูกค้ามีความคาดหวังจากร้านกาแฟ
ด้านรสชาติ ความหอม ความ
หลากหลายของสินค้ามากท่ีสุด และ
ถ้าลูกค้าได้รับสินค้าหรือบริการที่มี
คุณภาพสม่ าเสมอทุกครั้งยิ่งท าให้
ลูกค้าเกิดความมั่นใจต่อร้านกาแฟ
และส่งผลต่อทัศนคติที่ดีตามไปด้วย 

1.สอดคล้อง 
- ความคาดหวังต่อสินค้าและการได้รับ
การสอบสนองต่อความคาดหวังส่งผล
ต่อความพึงพอใจ 
2.แตกต่าง 
- ไม่ใช้ ACSI 
- สมมติฐานต่างกัน 

4. ภวัต วรรณพิณ (2554) การ
ประเมินคุณภาพการบริการของร้าน 
True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัย 

เพ่ือประเมินคุณภาพการบริการของ
ร้าน True Coffee สาขาใน
มหาวิทยาลัย และเปรียบเทียบความ
คาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อ
การให้บริการของ True Coffee สาขา
ในมหาวิทยาลัย 

ลูกค้ามีความคาดหวังต่อคุณภาพการ
บริการเมื่อเข้ารับบริการแล้วรับรู้ได้ถึง
คุณภาพบริการที่ดี ส่งผลให้ลูกค้ามี
ความพอใจต่อคุณภาพการบริการที่
ได้รับจากพนักงานทั้งด้านความรอบ
รอบ ความถูกต้อง การดูแลเอาใจใส่ 
เป็นต้น 

1.สอดคล้อง 
- ความคาดหวังของลูกค้าเม่ือลูกค้า
รับรู้ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
2.แตกต่าง 
- ไม่ใช้ ACSI 

 

 

ตำรำงท่ี 2.1 (ต่อ) 

ชื่อเรื่อง วัตถุประสงค์ ผลที่ได้ ควำมสอดคล้องกับค้นคว้ำอิสระ 

5. ภชงค์ แตงร้าน และคณะ (2558) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา ปัจจัยที่มีอิทธิพลการซื้อซ้ าของ 1.สอดคล้อง 
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ชื่อเรื่อง วัตถุประสงค์ ผลที่ได้ ควำมสอดคล้องกับค้นคว้ำอิสระ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
คุณภาพการให้บริการ และเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลการซื้อซ้ า
ของผู้บริโภคกาแฟตราท้องถิ่นใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 

การ คุณภาพการให้บริการ และ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อซ้ าของผู้บริโภคกาแฟตรา
ท้องถิ่นในจังหวัดเชียงใหม่ 

ผู้บริโภคกาแฟตราท้องถิ่นมากท่ีสุด 
คือ คุณภาพในการบริการ 

- คุณภาพของสินค้าหรือบริการมี
อิทธิพลต่อการซื้อซ้ าของลูกค้า 
2.แตกต่าง 
- ไม่ใช้ ACSI 

6. พิมพ์ศิริ ไทยสม (2556) การศึกษา
ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าร้านกาแฟ A ในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 

เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A 
ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

ปัจจัยด้านคุณภาพบริการของธุรกิจ
ร้านกาแฟ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A 
และข้อได้เปรียบการแข่งขันที่ส าคัญ
ที่สุดส าหรับอุตสาหกรรมร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ คือ ปัจจัยคุณภาพ
การบริการของร้านกาแฟ (Service 
Quality of Coffee Shops) เพราะ
ผู้บริโภคจะบริโภคกาแฟถ้าร้านกาแฟ
มีคุณภาพการบริการที่ดี 

1.สอดคล้อง 
- คุณภาพของสินค้าหรือบริการส่งผล
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
2.แตกต่าง 
- ไม่ใช้ ACSI 

ตำรำงท่ี 2.1 (ต่อ) 

ชื่อเรื่อง วัตถุประสงค์ ผลที่ได้ ควำมสอดคล้องกับค้นคว้ำอิสระ 

7. ณัฐา ทวีโชติอนันต์ (2557) คุณค่า
ตราสินค้าและปัจจัยทางด้านตลาดที่มี

เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ ความ
เชื่อมโยง และความเชื่อมั่นต่อตรา

1.สอดคล้อง 
- คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่
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ชื่อเรื่อง วัตถุประสงค์ ผลที่ได้ ควำมสอดคล้องกับค้นคว้ำอิสระ 

ผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าวิ่งของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

รองเท้าวิ่งของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า 

ลูกค้ารับรู้ได้ส่งผลยังไปการซื้อสินค้า
ของลูกค้า 
2.แตกต่าง 
- ไม่ใช้ ACSI 

8. วงพลอย วัฒนะโชติ (2556) ความ
พึงพอใจในการใช้บริการร้านท าความ
สะอาดรถยนต์ 

เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการร้านท าความสะอาดรถยนต์ใน
ประเทศไทย เพ่ือจะน าไปสู่ตัววัด
คุณภาพ และการพัฒนาปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงระบบการให้บริการท า
ความสะอาดรถยนต์ในประเทศไทยให้
มีคุณภาพ 

การสร้างความพึงพอใจในการใช้
บริการส าหรับลูกค้าส่งผลไปยังความ
พึงพอใจหากผู้ให้บริการไม่ให้ความ
สนใจในด้านคุณภาพของการบริการ
และคุณค่าของการบริการที่ลูกค้าจะ
ได้รับ จะน าไปสู่การร้องเรียนของ
ลูกค้าในการที่ลูกค้าเกิดความไม่พึง
พอใจในการบริการ 

1.สอดคล้อง 
- ใช้ ACSI เหมือนกัน 
- สมมติฐานเหมือนกัน 
2.แตกต่าง 
- ความพึงพอใจของลูกค้าที่เกิดขึ้นไม่
ส่งผลไปยังการร้องเรียนแต่งานวิจัยชิ้น
นี้หากลูกค้าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ
จะเปลี่ยนเป็นการให้ค าแนะน าหรือ
บอกปัญหาที่เกิดขึ้นแทนไม่ถึงขั้นที่
ลูกค้าจะท าการร้องเรียน 

ตำรำงท่ี 2.1 (ต่อ) 

ชื่อเรื่อง วัตถุประสงค์ ผลที่ได้ ควำมสอดคล้องกับค้นคว้ำอิสระ 

9. สุทธาทิพย์ กาธรพิพัฒนกุล (2558) 
ปัจจัยด้านคุณภาพในการให้บริการ
และการจัดการข้อร้องเรียนมีอิทธิพล

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้าน
คุณภาพในการให้บริการและการ
จัดการข้อร้องเรียนของลูกค้าที่มีผลต่อ

การจัดการข้อร้องเรียนมีผลอย่างมาก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าการ
แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ทันทีท าให้

1.สอดคล้อง 
- หากลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้า
หรือบริการจะไม่ส่งผลต่อการร้องเรียน 
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ชื่อเรื่อง วัตถุประสงค์ ผลที่ได้ ควำมสอดคล้องกับค้นคว้ำอิสระ 

ต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดี
ของลูกค้าในการสนับสนุนธุรกิจ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรในประเทศไทย 

ความพึงพอใจของลูกค้า ลูกค้ามีระดับความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน 
และลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในธุรกิจ
จะไม่ร้องเรียนหากเกิดปัญหาแต่เป็น
การเสนอแนะหรือบอกถึงเรื่องๆ
ปัญหานั้นให้ทราบแทนการร้องเรียน 

แต่หากพบปัญหาระหว่างการใช้
บริการลูกค้าจะให้ค าแนะน าและบอก
ถึงปัญหานั้นให้ทราบแทน 
2.แตกต่าง 
- ไม่ใช้ ACSI 

10. นิศาชล ศุภชวโรจน,์ (2556) 
ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคกาแฟคั่วบด
ระดับพรีเมี่ยมกรณีศึกษา แบรนด์
สตาบัคส์  

เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค
กาแฟคั่วบดภายใต้ตัวอย่างแบรนด์
สตาบัคส์เพ่ือหาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด 

พบว่าร้านสตาบัคส์มีการน้อมรับค า
วิจารณ์จากลูกค้าและน าไปใช้เป็น
แรงผลักดันให้ธุรกิจเกิดความเข้มแข็ง
มากขึ้น และท าให้มีความสามารถเพ่ิม
มากขึ้นในการเข้าถึงความต้องการของ
ลูกค้า 

1.สอดคล้อง 
-ข้อแนะน าของลูกค้าส่งผลต่อความ
จงรักภักดี 
2.แตกต่าง 
- ไม่ใช้ ACSI 

 

 

ตำรำงท่ี 2.1 (ต่อ) 

ชื่อเรื่อง วัตถุประสงค์ ผลที่ได้ ควำมสอดคล้องกับค้นคว้ำอิสระ 

11. หมะหมูด หะยีหมัด และก่อพงษ์ 
พลโยราช (2555) ความภักดีต่อตรา
สินค้าในมิติเชิงทัศนคติและมิติเชิง

เพ่ือศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าใน
มิติเชิงทัศนคติและมิติเชิงพฤติกรรม
ของลูกค้า 

ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากการที่
ผู้บริโภคนั้นรับรู้คุณค่าและน าไปสู่
ความพึงพอใจในตราสินค้าและท าให้

1.สอดคล้อง 
- ความจงรักภักดีของลูกค้าส่งผลต่อ
การซื้อซ้ าและการบอกต่อไปยังคนรู้จัก 
2.แตกต่าง 
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ชื่อเรื่อง วัตถุประสงค์ ผลที่ได้ ควำมสอดคล้องกับค้นคว้ำอิสระ 

พฤติกรรม เกิดพฤติกรรมการซื้อต่อไป - ไม่ใช้ ACSI 
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2.3 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้น าแบบจ าลองการวัดความ
พึงพอใจ หรือ American Customer Satisfaction Index (ACSI) มาใช้ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟของร้านสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี โดยมีปัจจัยที่ท าการศึกษาทั้งสิ้น 6 ปัจจัย 
ดังแสดงในภาพที่ 2.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพที่ 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

2.4 สมมติฐำนของกำรวิจัย 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความคาดหวัง คุณภาพ คุณค่า
ของสินค้าและบริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้าที่เกิดขึ้นส่งผลต่อไป
ยังความจงรักภักดี และการให้ข้อเสนอแนะของลูกค้า 

ดังนั้นผู้วิจัยได้น าปัจจัยส าคัญทั้ง 5 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจตามแบบจ าลอง 
American Customer Satisfaction Index (ACSI) มาเป็นต้นแบบการวิเคราะห์และก าหนดเป็น
สมมติฐานการวิจัยเพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น 
ทัมส์ คอฟฟ่ี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสามารถก าหนดได้ 9 สมมติฐานดังนี้ 

 สมมติฐานที่ H1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพสินค้าหรือบริการที่
ลูกค้าได้รับจาการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

 สมมติฐานที่ H2.1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าของสินค้าหรือ
บริการที่ลูกค้าได้รับจาการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

คุณภาพ 
ของสินค้า/
บริการ 

ความ
คาดหวัง
ของลูกค้า 

คุณค่า 
ของสินค้า/
บริการ 

ความพึง
พอใจของ
ลูกค้า 

ข้อเสนอ 
แนะของ
ลูกค้า 

ความ
จงรักภักดี
ต่อสินค้า/
บริการ 

H1 (+) 

H2.1 (+) 

H2.2 (+) 

H3.1 (+) 

H3.2 (+) 

H3.3 (+) 

H5.2 (+) 

 

 (+) 

H4 (+) 

H5.1 (+) 
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 สมมติฐานที่ H3.1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า
จากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

 สมมติฐานที่ H2.2 คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่า
ของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

 สมมติฐานที่ H3.2 คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจของลูกค้าจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

 สมมติฐานที่ H3.3 คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจของลูกค้าจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี  

 สมมติฐานที่ H4 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับข้อเสนอแนะของลูกค้าจาก
การใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี  

 สมมติฐานที่ H5.2 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้า
จากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

 สมมติฐานที่ H5.1 ข้อเสนอแนะของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี  
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟ

สตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

3.1 กำรก ำหนดประชำกรและเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

กลุ่มประชำกร   

 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เข้าใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ 
คอฟฟ่ี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

กลุ่มตัวอย่ำง 

 การวิจัยครั้งนี้ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน แต่ระบุกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) คือผู้บริโภคที่เข้าใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างน้อย 400 ตัวอย่าง เพ่ือเป็นตัวแทนประชากรของผู้บริโภคที่เข้าใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ตำรำงท่ี 3.1 แสดงองค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา 

ร้ำน รูปแบบกำรใช้บริกำร 
ประเภทสินค้ำที่เลือกซ้ือ 

เครื่องดื่ม เครื่องดื่มและเบเกอรี่ 

ร้ำนกำแฟสตำร์บัคส ์
ใช้บริการที่ร้าน 50 50 

ซื้อกลับบ้าน 50 50 

ร้ำนทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ 
ใช้บริการที่ร้าน 50 50 

กลับบ้าน 50 50 
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3.2 เครื่องมือวิจัยและกำรสร้ำงเครื่องมือวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 ส่วนดังนี้    
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ในการวิจัยเชิงพรรณนา 
ซึ่งเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้  
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั่วไป 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟของร้านสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 
 ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น 
ทัมส์ คอฟฟ่ี ซึ่งประยุกต์ตามแบบจ าลอง ACSI  โดยมีการน าปัจจัยที่เกี่ยวข้องมาวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ 
ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค (Perceived 
Quality) คุณค่าของสินค้าหรือบริการ (Perceived Value) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) ข้อ เสนอแนะของลูกค้ า  (Customer Recommendation) ความภักดีของลู กค้ า 
(Customer Loyalty) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถประเมินตามมาตรวัดลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 
ระดับเพ่ือวัดความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านต่าง ๆ โดยเรียงล าดับจากความรู้สึกน้อยที่สุด 
(ระดับ 1) จนถึงมากที่สุด (ระดับ 5) และไม่เคย (ระดับ 1) จนถึง เคย (ระดับ 5) ซึ่งมาตรวัดดังกล่าว
ทั้งหมดได้ผ่านการทดสอบความเชื่อถือได้ โดยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะห์ 
Cronbach Alpha ดังแสดงในตารางที่ 3.3 
 ตำรำงที่ 3.3 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม ที่มีค่าสูงกว่า 0.7 ซึ่งเป็นการสะท้อนว่า แบบสอบถามสามารถวัดตัวแปรจากกรอบ
แนวคิดของแบบจ าลองได้อย่างเหมาะสมและเชื่อถือได้ดี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตำรำงท่ี 3.2 แสดงตัวแปรทั้งหมดตามกรอบแนวคิดแบบจ าลอง ACSI 

ตัวแปร ค ำถำม 
ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation)  ท่านคาดหวังต่อสินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์

บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ีในระดับใด  
- รสชาติเป็นไปตามที่ต้องการ 
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ตัวแปร ค ำถำม 
- มีความหอม 
- ความสะอาดของสถานที ่
- ความรวดเร็วในการให้บริการ 
- พนักงานมีความสุภาพ 

คุณภาพการบริการ (Perceived Quality)  มุมมองของท่านที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 
- รสชาติดี 
- มีความหอม 
- ความสะอาดของสถานที ่
- ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม 
- พนักงานมีความสุภาพ 

คุณค่าการบริการ (Perceived Value)  คุณค่าของสินค้าและบริการที่ท่านได้รับจากร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ีอยู่ในระดับใด 
- ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม 
- สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 
- บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)  ความพึงพอใจที่ท่านได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี อยู่ในระดับใด 
- รสชาติดี 
- ราคาเหมาะสม 
- บริการรวดเร็ว 
- พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพ 
- พนักงานให้บริการถูกต้อง 
- ความสะอาดของสถานที ่

 

ตำรำงท่ี 3.2 (ต่อ)  

ตัวแปร ค ำถำม 
ข้อเสนอแนะของลูกค้า (Customer 
Recommendation)  

ท่านเคยมีปัญหาที่ไม่พอใจกับการบริการของร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในระดับ
ใดบ้าง 
- โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการ 
ร้านหรือผู้ที่เก่ียวข้อง 
- โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังคนที่ท่านรู้จัก 
- โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังสาธารณะให้รับรู้ 
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ตัวแปร ค ำถำม 
ความจงรักภักดี (Customer Loyalty) ท่านมีความความภักดีในสินค้าหรือบริการของร้านกาแฟ

สตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในระดับใด 
- ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้บริการที่
ร้านไปยังคนที่ท่านรู้จัก 
- ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการของร้าน 
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ตำรำงท่ี 3.3 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม  

Items 
Factor 

Loading 
%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ (Customer Expectation) 
 

0.7227 0.9037 

รสชาติเป็นไปตามที่ต้องการ 0.8292 
  มีความหอม 0.8627 
  ความสะอาดของสถานที่ 0.8599 
  ความรวดเร็วในการให้บริการ 0.8487 
  พนักงานมีความสุภาพ 0.8497 
  มุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ (Perceived Quality) 

 
0.7069 0.8954 

รสชาติดี 0.7898 
  มีความหอม 0.8569 
  ความสะอาดของสถานที่ 0.8540 
  ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม 0.8409 
  พนักงานมีความสุภาพ 0.8602 
  คุณค่าของสินค้าและบริการ (Perceived Value) 

 
0.8447 0.9079 

ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม 0.9250 
  สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 0.9373 
  บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 0.8944 
  ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

 
0.6696 0.8949 

รสชาติดี 0.6967 
  ราคาเหมาะสม 0.7010 
  บริการรวดเร็ว 0.8626 
  พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพ 0.8907 
  พนักงานให้บริการถูกต้อง 0.8846 
  ความสะอาดของสถานที่ 0.8491 
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 ผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ในเรื่องความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องความหอม 0.8627 ความสะอาดของสถานที่ 0.8599 พนักงานมี
ความสุภาพ 0.8497 ความรวดเร็วในการให้บริการ 0.8487 และรสชาติเป็นไปตามที่ต้องการ 0.8292 
ตามล าดับ และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามเรื่องความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ 
0.9037 
 มุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องพนักงานมี
ความสุภาพ 0.8602 ความหอม 0.8569 ความสะอาดของสถานที่ 0.8540 ระยะเวลาในการรอรับบริการ
มีความเหมาะสม 0.8409 และรสชาติดี 0.7898 ตามล าดับ และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถามเรื่องมุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ 0.8954 
 คุณค่าของสินค้าและบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องราคาของสินค้ามีความ
เหมาะสม 0.9250 สินค้าที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 0.9373 และบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
0.8944 ตามล าดับ และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามเรื่องคุณค่าของสินค้าและบริการ 
0.9079 
 ความพึงพอใจของลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องพนักงานที่ให้บริการมีความ
สุภาพ 0.8907 พนักงานให้บริการถูกต้อง 0.8846 บริการรวดเร็ว 0.8626 ความสะอาดของสถานที่ 
0.8491 ราคาเหมาะสม 0.7010 และรสชาติดี 0.6967 ตามล าดับ และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถามเรื่องความพึงพอใจของลูกค้า 0.8949  
 ข้อเสนอแนะของลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องโอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้น
ไปยังคนที่ท่านรู้จัก 0.9598 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้านหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง 0.9506 
และโอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังสาธารณะให้รับรู้  0.9504 ตามล าดับ และความเชื่อถือได้ 
(Reliability) ของแบบสอบถามเรื่องข้อเสนอแนะของลูกค้า 0.9501 
 ความภักดีของลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องท่านจะบอกต่อสิ่งดี ๆ ที่ท่านได้รับ
จากการใช้บริการที่ร้านไปยังคนที่ท่านรู้จัก และในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการของร้าน 0.9614 
เท่ากัน และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามเรื่องความภักดีของลูกค้า 0.9177 
3.3 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

ตำรำงท่ี 3.3 (ต่อ)  

Items 
Factor 

Loading 
%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ข้อเสนอแนะของลูกค้า (Customer Recommendation) 
 

0.9094 0.9501 

โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้านหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง 0.9506 
  โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังคนที่ท่านรู้จัก 0.9598 
  โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังสาธารณะให้รับรู้ 0.9504 
  ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

 
0.9244 0.9177 

ท่านจะบอกต่อสิ่งดี ๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้บริการที่ร้านไปยัง
คนที่ท่านรู้จัก 0.9614 

  ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการของร้าน 0.9614 
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1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เป็นการอธิบายลักษณะทางประชาการ
ศาสตร์เกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี สรุปผลโดยใช้เครื่องมือ ตารางแจก
แจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) งานวิจัยนี้ได้ศึกษาอธิบายกลุ่มประชากร
ที่เก็บรวบรวมข้อมูล และสรุปผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยมีสถิติที่ใช้การทดสอบคือ t-test, F-test, correlation  เพ่ือเป็นการทดสอบสมมุติฐานตัว
แปรสองตัว 
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บทที่ 4 
ผลกำรศึกษำวิจัย 

 
ในการวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม 

เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลมาจากการสุ่มตัวอย่างประชาชน เพศชายและเพศหญิง ที่มี
ช่วงอายุตั้งแต่ 17 ปี ขึ้นไป และเป็นผู้ที่บริโภคกาแฟของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ 
คอฟฟ่ี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีจ านวน 400 คน 
หลังจากท่ีผู้วิจัยได้น าข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมาวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติแล้วนั้น ผู้วิจัยขอเสนอผล
การวิเคราะห์ข้อมูล ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้   

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั่วไป  
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 
ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น 
ทัมส์ คอฟฟ่ี ซึ่งประยุกต์ตามแบบจ าลอง ACSI 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม  

  แสดงผลการศึกษากลุ่มตัวอย่างจาการส ารวจผ่านทางแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 400 
ตัวอย่าง ซึ่งสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ มีผล
การศึกษาดังนี ้
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ภำพที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 

 
ภำพที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

30% 

70% 

เพศ 

ชาย หญิง 

0% 

19% 

42% 

29% 

9% 

1% 

อายุ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 17 ปี 17 - 24 ปี 25 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี ตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป 
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ภำพที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 

 

 
ภำพที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการศึกษา 

 

73% 

26% 

1% 

สถานภาพ 

โสด สมรส หยา่ร้าง 

6% 

66% 

26% 

2% 

การศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ก าลงัศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี ก าลงัศึกษาปริญญาโท/ปริญญาโท สงูกวา่ปริญญาโทขึน้ไป 
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ภำพที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

 

 
ภำพที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 

 

 

12% 

17% 

51% 

17% 

3% 

อาชีพ 

 นิสิต / นกัศึกษา รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษัทเอกชน ธุรกิจสว่นตวั อ่ืนๆ 

18% 

33% 24% 

10% 

6% 

9% 

รายได้ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 15,001 – 25,000 บาท 25,001 – 35,000 บาท 

35,001 – 45,000 บาท 45,001 – 55,000 บาท 55,000 ขึน้ไป 
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 ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 280 คน      
คิดเป็นร้อยละ 70 ส่วนเพศชายมีจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 อายุโดยส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 25 – 
30 ปี จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมาอายุ  31 – 40 ปี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 29 
มีสถานภาพโสด จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 73 รองลงมาสมรส จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26 
ในส่วนของระดับการศึกษานั้นส่วนใหญ่คือ ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี จ านวน 264 คน คิดเป็น
ร้อยละ 66 รองลงมาคือ ก าลังศึกษาปริญญาโท/ปริญญาโท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26 กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมาได้แก่ รับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 67 คน และ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 66 คน คน คิดเป็นร้อยละ 17 
ตามล าดับ รายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่ 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33 
รองลงมาคือ 25,001 – 35,000 บาท  จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24  ตามล าดับ 

4.2 พฤติกรรมกำรบริโภคกำแฟทั่วไป 

 
ภำพที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามดื่มกาแฟวันละกี่แก้ว 

84% 

14% 

2% 

ดื่มกาแฟวันละกี่แก้ว 

1 แก้ว 2 – 3 แก้ว มากกวา่ 3 แก้ว 
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ภำพที่ 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามซื้อกาแฟจากร้านกาแฟบ่อยแค่ไหน 

 ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ในด้านพฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั่วไป พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีการดื่มกาแฟวันละ 1 แก้ว จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84 รองลงมาดื่มกาแฟ
วันละ 2 – 3 แก้ว จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14 และส่วนใหญ่ซื้อกาแฟจากร้าน สัปดาห์ละ 2 – 3 
ครั้ง จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมาคือซื้อกาแฟจากร้านนาน ๆ ครั้ง จ านวน 146 คน คิด
เป็นร้อยละ 36  ตามล าดับ 

4.3 ข้อมูลพฤติกรรมกำรบริโภคกำแฟของร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์ และร้ำนทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟี่ 

ในส่วนนี้แสดงผลการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น 
ทัมส์ คอฟฟ่ี ได้แก่ ประเภทเครื่องดื่มที่ดื่มเป็นประจ า ดื่มเครื่องดื่มเพราะอะไร  ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
เพราะอะไร  ใช้บริการร้านกาแฟกับใครมากที่สุด ความถี่ในการไปใช้บริการร้านกาแฟต่อเดือน ช่วงเวลา
ในการซื้อ มีผลการศึกษาดังนี้ 

23% 

41% 

36% 

ซือ้กาแฟจากร้านกาแฟบ่อยแค่ไหน 

ทกุวนั สปัดาห์ละ 2 – 3 ครัง้ นานๆครัง้ 
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ภำพที่ 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทเครื่องดื่มที่ดื่มเป็นประจ า 

 

ภำพที่ 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามดื่มเครื่องดื่มเพราะอะไร   

56% 

18% 

23% 

3% 

ประเภทเคร่ืองดื่มที่ดื่มเป็นประจ า 

กาแฟ ชา ช็อคโกแลต/โกโก้ น า้ผลไม้ 

54% 

25% 

21% 

ดื่มเคร่ืองดื่มเพราะอะไร   

รสชาติเข้มข้นดี กลิ่นหอม ด่ืมแล้วกระปรีก้ระเปร่า 



37 

 

ภำพที่ 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพราะอะไร   

 

ภำพที่ 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามใช้บริการร้านกาแฟกับใครมาก
       ที่สุด 

45% 

5% 
11% 

16% 

6% 

2% 
15% 

ตัดสินใจซือ้เคร่ืองดื่มเพราะอะไร   

รสชาติเป็นไปตามท่ีต้องการ พนกังานบริการดี พบปะสงัสรรค์ บรรยากาศในร้าน ราคา โฆษณา แบรนด์ 

37% 

20% 

29% 

5% 

9% 

ใช้บริการร้านกาแฟกับใครมากที่สุด 

คนเดียว แฟน/คนรัก เพื่อน ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน 
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ภำพที่ 4.13 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟ
       ต่อเดือน 

 

ภำพที่ 4.14 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงเวลาในการซื้อ 

28% 

39% 

20% 

6% 
7% 

ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟต่อเดือน 

1 ครัง้ 2 - 4 ครัง้ 5 – 8 ครัง้ 9 – 12 ครัง้ มากกวา่ 12 ครัง้ 

4% 

30% 

36% 

18% 

11% 

1% 

ช่วงเวลาในการซือ้ 

เวลา 06.01 – 09.00 เวลา 09.01 – 12.00 เวลา 12.01 – 15.00 เวลา 15.01 – 18.00 เวลา 18.01 – 21.00 เวลา 21.01 – 24.00 
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ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟพบว่าประเภทเครื่องดื่มที่ดื่มเป็นประจ าคือกาแฟ
จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมาคือช็อคโกแลต/โกโก้ จ านวน  91 คน คิดเป็นร้อยละ 23 
เหตุผลที่ดื่มเครื่องดื่มนี้เพราะรสชาติเข้มข้นดี จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54 รองลงมาคือกลิ่นหอม 
จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 25 และตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพราะรสชาติเป็นไปตามที่ต้องการ   จ านวน 
182 คน คิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมาคือบรรยากาศในร้าน จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 16 มีการใช้
บริการร้านกาแฟคนเดียวมากที่สุด จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 รองลงมาคือใช้บริการกับเพ่ือน 
จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 29 โดยที่ความถี่ในการไปใช้บริการร้านกาแฟต่อเดือนอยู่ที่ 2 - 4 ครั้ง 
จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39 รองลงมาคือ 1 ครั้งต่อเดือนจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28 ส่วน
ช่วงเวลาในการซื้อบ่อยที่สุดคือ เวลา 12.01 – 15.00 น. จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมา
คือ เวลา 09.01 – 12.00 น. จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ตามล าดับ 

4.4 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจของผู้บริโภคร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์ และร้ำนทัม เอ็น ทัมส์ คอฟ
ฟี่ ซ่ึงประยุกต์ตำมแบบจ ำลอง ACSI 

ผลการส ารวจตัวแปรต่าง ๆ ตามกรอบแนวคิดแบบจ าลองของการศึกษาโดยใช้แบบสอบถาม
มาตราวัด 5 ระดับ Likert Scale จ าแนกตามระดับความคิดเห็น 1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 คือ ไม่เห็น
ด้วย 3 คือ เฉยๆ 4 คือ เห็นด้วย 5 คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง และจ าแนกตามระดับความถี่ 1 คือ ไม่เคย 2 คือ 
โอกาสน้อย 3 คือ ไม่แน่ใจ 4 คือ มาก และ 5 คือ เคย โดยความถี่ของการตอบแบบสอบถามแสดงไว้ดัง 
ตารางที่ 4 ซึ่งค าตอบที่กลุ่มตัวอย่างเลือกโดยส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับที่ 4 คือ เห็นด้วย โดยมีระดับที่ 5 คือ 
เห็นด้วยอย่างยิ่งเป็นระดับที่เลือกมากเป็นอันดับที่สอง  

กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อสินค้าและบริการโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง โดยมีความคาดหวัง
เรื่องความสะอาดของสถานที่ มากที่สุดคือ 4.42 รองลงมาคือ การบริการของพนักงานที่มีความสุภาพ 
4.38 

กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและบริการโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง โดยมีมุมมองต่อ
คุณภาพของสินค้าและบริการเรื่องความสะอาดของสถานที่ มากท่ีสุดคือ 4.42 รองลงมาคือ การบริการ
ของพนักงานที่มีความสุภาพ 4.36 

กลุ่มตัวอย่างให้คุณค่าของสินค้าและบริการ โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง โดยให้คุณค่าของสินค้าและ
บริการเรื่องบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป มากที่สุด 4.12 รองลงมาคือ สินค้าที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป 4.01 

กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง โดยมีความพึงพอใจ
เรื่องความสะอาดของสถานที่ มากที่สุด 4.40 รองลงมาคือ การบริการของพนักงานที่บริการถูกต้อง 4.31 
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กลุ่มตัวอย่างมีข้อเสนอแนะ โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับค่อนข้างน้อย โดยมีข้อเสนอแนะในเรื่องที่จะ
บอกถึงปัญหานั้นไปยังคนที่รู้จัก มากที่สุด 2.77 รองลงมาคือ  บอกถึงปัญหานั้นไปยังสาธารณะให้รับรู้ 
2.60 

กลุ่มตัวอย่างมีความภักดี โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีความภักดีในเรื่องที่ครั้งต่อไป
ยังคงเลือกใช้บริการของร้าน 3.69 รองลงมาคือ การบอกต่อสิ่งดี ๆ ที่ได้รับรู้จากการใช้บริการที่ร้านไปยัง
คนที่รู้จัก 3.62 

ผลดังกล่าวสะท้อนว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นในเรื่องต่าง  ๆ ของตัวแปร
ในแบบสอบถามในระดับเห็นด้วย ค่อนไปในทางเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อค าถามต่าง ๆ แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีความคาดหวังและมีมุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ รวมถึงความพึงพอใจในประเด็น
ต่าง ๆ ด้านรสชาติ ความหอม ความสะอาดของสถานที่ ความรวดเร็วในการให้บริการ ความสุภาพและ
ความถูกต้องของพนักงานในการให้บริการ รวมถึงคุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ ด้านราคาที่มี
ความเหมาะสม สินค้าและบริการที่ได้รับนั้นมีคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป โดยข้อค าถามเรื่องข้อแนะน าพบว่า
ค าตอบส่วนใหญ่ คือ ระดับ 1 ซึ่งหมายถึงไม่เคยแนะน า แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างหากพบปัญหาในการ
ใช้สินค้าหรือบริการไม่เคยมีค าแนะน าหรือบอกปัญหานั้นไปยังผู้เกี่ยวข้องทราบ นอกจากนี้ในข้อค าถาม
ความภักดีของลูกค้าค าตอบส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 4 คือมาก สะท้อนว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในครั้งต่อไปยังคงเลือกใช้บริการที่ร้านซ้ าและมีการบอกต่อสิ่งดี 
ๆ ที่รับรู้ได้จากการใช้สินค้าและบริการไปยังคนรู้จัก รายละเอียดดังนี้ 
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ตำรำงท่ี 4.1 การแจกแจงความถ่ีของข้อมูลจากแบบสอบถาม 

กำรแจกแจงควำมถี่ของข้อมูลจำกแบบสอบถำม 
  1 2 3 4 5 ค่ำเฉลี่ย 
ควำมคำดหวังต่อสินค้ำและบริกำร  
(Customer Expectation)   

      รสชาติเป็นไปตามที่ต้องการ 1 1 47 163 188 4.34 
0.3% 0.3% 11.8% 40.8% 47.0% 

 มีความหอม 0 4 49 164 183 4.32 
0.0% 1.0% 12.3% 41.0% 45.8% 

 ความสะอาดของสถานที่ 0 1 35 158 206 4.42 
0.0% 0.3% 8.8% 39.5% 51.5% 

 ความรวดเร็วในการให้บริการ 0 4 43 179 174 4.31 
0.0% 1.0% 10.8% 44.8% 43.5% 

 พนักงานมีความสุภาพ 1 1 40 163 195 4.38 
0.3% 0.3% 10.0% 40.8% 48.8% 

 มุมมองต่อคุณภำพของสินค้ำและบริกำร 
(Perceived Quality) 

      รสชาติดี 
  

0 4 43 187 166 4.29 
0.0% 1.0% 10.8% 46.8% 41.5%   

มีความหอม 
  

0 4 44 182 170 4.30 
0.0% 1.0% 11.0% 45.5% 42.5%   

ความสะอาดของสถานที่ 
  

0 1 29 171 199 4.42 
0.0% 0.3% 7.3% 42.8% 49.8%   

ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม 
  

1 3 47 191 158 4.26 
0.3% 0.8% 11.8% 47.8% 39.5%   

พนักงานมีความสุภาพ 
  

1 1 38 175 185 4.36 
0.3% 0.3% 9.5% 43.8% 46.3%   

 

 

 

ตำรำงท่ี 4.1 (ต่อ) 

กำรแจกแจงควำมถี่ของข้อมูลจำกแบบสอบถำม 
  1 2 3 4 5 ค่ำเฉลี่ย 
คุณค่ำของสินค้ำและบริกำร  
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กำรแจกแจงควำมถี่ของข้อมูลจำกแบบสอบถำม 
  1 2 3 4 5 ค่ำเฉลี่ย 
(Perceived Value) 
ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม 2 17 84 187 110 3.97 

0.5% 4.3% 21.0% 46.8% 27.5% 
 สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 3 12 80 190 115 4.01 

0.8% 3.0% 20.0% 47.5% 28.8% 
 บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 1 7 72 183 137 4.12 

0.3% 1.8% 18.0% 45.8% 34.3% 
 ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ  

(Customer Satisfaction) 
      รสชาติดี 

  
0 5 48 201 146 4.22 

0.0% 1.3% 12.0% 50.3% 36.5%   
ราคาเหมาะสม 
  

2 15 92 189 102 3.94 
0.5% 3.8% 23.0% 47.3% 25.5%   

บริการรวดเร็ว 
  

0 3 55 203 139 4.20 
0.0% 0.8% 13.8% 50.8% 34.8%   

พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพ 
  

0 2 43 190 165 4.30 
0.0% 0.5% 10.8% 47.5% 41.3%   

พนักงานให้บริการถูกต้อง 
  

1 1 43 184 171 4.31 
0.3% 0.3% 10.8% 46.0% 42.8%   

ความสะอาดของสถานที่ 
  

1 1 33 168 197 4.40 
0.3% 0.3% 8.3% 42.0% 49.3%   

 

 

 

 

ตำรำงท่ี 4.1 (ต่อ) 

กำรแจกแจงควำมถี่ของข้อมูลจำกแบบสอบถำม 
  1 2 3 4 5 ค่ำเฉลี่ย 
ข้อเสนอแนะของลูกค้ำ  
(Customer Recommendation) 

      โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้านหรือ
ผู้ที่เกี่ยวข้อง 

133 58 92 78 39 2.58 
33.3% 14.5% 23.0% 19.5% 9.8% 
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กำรแจกแจงควำมถี่ของข้อมูลจำกแบบสอบถำม 
  1 2 3 4 5 ค่ำเฉลี่ย 
โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังคนที่ท่านรู้จัก 111 68 76 93 52 2.77 

27.8% 17.0% 19.0% 23.3% 13.0% 
 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังสาธารณะให้รับรู้ 127 62 97 73 41 2.60 

31.8% 15.5% 24.3% 18.3% 10.3% 
 ควำมภักดีของลูกค้ำ  

(Customer Loyalty) 
      ท่านจะบอกต่อสิ่งดี ๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้บริการ

ที่ร้านไปยังคนที่ท่านรู้จัก 
5 40 126 162 67 3.62 

1.3% 10.0% 31.5% 40.5% 16.8%   
ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการของร้าน 
  

4 33 115 180 68 3.69 
1.0% 8.3% 28.8% 45.0% 17.0%   

 

4.5 กำรวิเครำะห์ตัวแปรจ ำแนกตำมลักษณะตำมประชำกรศำสตร์  

 ตัวแปรทั้งหมดตามกรอบแนวความคิดแบบจ าลองของงานวิจัยที่จัดจากแบบสอบถามโดยมาตร
วัด 5 ระดับแบบ Likert Scale ได้ถูกน ามาค านวณและสร้างเป็นตัวแปร (Normalized) ที่มีค่าอยู่
ระหว่าง 0  - 1 ประกอบด้วย ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ (Customer Expectation) คุณภาพ
การบริการ (Perceived Quality) คุณค่าการบริการ (Perceived Value) ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ข้อเสนอแนะของลูกค้า (Customer Recommendation)  และความภักดี
ของลูกค้า (Customer Loyalty) 

ตารางที่ 4.2  แสดงผลค่าเฉลี่ยของตัวแปรทั้งหมดของแบบจ าลอง จ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ และถึง
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั่วไป  ดื่มกาแฟวันละกี่แก้ว ซื้อกาแฟจากร้านกาแฟบ่อยแค่ไหน รวมถึง
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ได้แก่ ประเภท
เครื่องดื่มท่ีดื่มเป็นประจ า ดื่มเครื่องดื่มเพราะอะไร ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพราะอะไร ใช้บริการร้านกาแฟ
กับใครมากที่สุด ความถี่ในการไปใช้บริการร้านกาแฟต่อเดือน ช่วงเวลาในการซื้อ 

ผลวิเคราะห์การทดสอบของตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่แสดงในตารางที่ 
4.2 จากการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ มีความพึงพอใจแตกต่างจากลูกค้าที่ใช้
บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่น 99 % โดยลูกค้าที่ใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ มีความพึงพอใจมากกว่าลูกค้าที่ใช้บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ซึ่งความ
พึงพอใจนี้เป็นผลมาจากความคาดหวังด้านคุณภาพ ด้านคุณค่าของสินค้าและบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่า 
ส่งผลให้ลูกค้าที่ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีความพึงพอใจมากกว่าร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในส่วน
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ข้อเสนอแนะพบว่าลูกค้าท่ีใช้บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์มีข้อเสนอแนะมากกว่าร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ลูกค้ามี
การให้ข้อเสนอแนะเพราะลูกค้ามีความภักดีกับร้านต้องการที่จะใช้สินค้าและบริการต่อจึงต้องการให้
ข้อเสนอแนะต่างๆ ในส่วนของความภักดีนั้นพบว่าลูกค้าร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี มีความภักดีมากกว่า
ลูกค้าร้านกาแฟสตาร์บัคส์ กล่าวคือถึงลูกค้าร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ีจะไม่ค่อยพอใจแต่ลูกค้าที่มีความ
พึงพอใจคือลูกค้าท่ีมีความภักดีกับร้านร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี  

กลุ่มตัวอย่างเมื่อจ าแนกตามเพศ พบว่า เพศไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้าน
กาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี  

กลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 17 – 24 ปี มีคาดหวังต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ คุณค่าของ
สินค้าและบริการ แตกต่างจากช่วงอายุอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยช่วงอายุระหว่าง 17 – 24 ปี มี
คาดหวังต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ คุณค่าของสินค้าและบริการ ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจสูงกว่า
ช่วงอายุอื่น 

กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพหย่าร้าง มีการให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการใช้สินค้าและบริการ
แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสถานภาพอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างสถานภาพหย่าร้าง มี
การให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการใช้สินค้าและบริการสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างอ่ืน 

กลุ่มตัวอย่างที่ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี มีความพึงพอใจแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างอ่ืน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี มีความพึงพอใจสูงกว่า
กลุ่มตัวอย่างอ่ืน สาเหตุที่ท าให้เกิดความพึงพอใจมาจากการรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันมีผลท าให้การรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการ ความพึงพอใจ 
และการให้ข้อเสนอแนะแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างนิสิต/นักศึกษา มีการรับรู้
คุณค่าของสินค้าและบริการ และมีความพึงพอใจมากที่สุด แต่พบว่ากลุ่มอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
การให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการใช้บริการสูงที่สุด 

กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีความพึงพอใจแตกต่างจากกลุ่ม
ตัวอย่างอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มี
ความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างอ่ืน สาเหตุที่ท าให้เกิดความพึงพอใจมาจากการรับรู้คุณภาพของสินค้า
และบริการ คุณค่าของสินค้าและบริการ  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการที่ซื้อกลับบ้านมีมุมมองด้านคุณภาพของสินค้าและบริการแตกต่างจาก
กลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการที่ร้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการที่ซื้อกลับบ้านมี
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มุมมองด้านคุณภาพของสินค้าและบริการสูงกว่าผู้ที่ใช้บริการที่ร้าน และยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ
ที่ซื้อกลับบ้านมีความพึงพอใจและความภักดีมากกว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้บริการที่ร้าน  

กลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อเครื่องดื่มและเบเกอรี่เป็นประจ า มีการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและ
บริการ คุณค่าของสินค้าและบริการ ความพึงพอใจ และความภักดี  แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อ
เครื่องดื่ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อเครื่องดื่มและเบเกอรี่เป็นประจ า มีการ
รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ คุณค่าของสินค้าและบริการที่ได้รับ ที่เป็นสาเหตุท าให้เกิดความพึง
พอใจ และส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้าสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เลือกซ้ือเครื่องดื่มเพียงอย่างเดียง 

กลุ่มตัวอย่างที่ดื่มเครื่องดื่มเพราะรสชาติเข้มข้นดี มีความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ และมี
ความภักดีของลูกค้า แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  โดยกลุ่มตัวอย่างที่ดื่ม
เครื่องดื่มเพราะรสชาติเข้มข้นดี มีความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ และมีความภักดีของลูกค้าสูงกว่า
กลุ่มตัวอย่างอ่ืน 

กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อเครื่องดื่มเพราะแบรนด์ มีความพึงพอใจแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างอ่ืน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อเครื่องดื่มเพราะแบรนด์ มีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างอ่ืน 
สาเหตุที่ท าให้เกิดความพึงพอใจมากจากความคาดหวังด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ อีกทั้งพบว่า
ลูกค้ามีข้อเสนอแนะมากที่สุดในด้านรสชาติที่เป็นไปตามต้องการ และการโฆษณาส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าน้อยที่สุด  

กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการร้านกาแฟ 9 – 12 ครั้งต่อเดือน มีความพึงพอใจแตกต่างจากกลุ่ม
ตัวอย่างอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการร้านกาแฟ 9 – 12 ครั้งต่อเดือน มี
ความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างอ่ืน สาเหตุที่ท าให้เกิดความพึงพอใจมาจากด้านความคาดหวัง ด้าน
คุณภาพของสินค้าและบริการ ด้านการรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการ การให้ข้อเสนอแนะ และความ
ภักดีของลูกค้าสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างอ่ืน 

กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการร้านกาแฟช่วง เวลา 06.01 – 09.00 น. มีความภักดีของลูกค้าแตกต่าง
จากกลุ่มตัวอย่างช่วงเวลาอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการร้านกาแฟช่วง เวลา 
06.01 – 09.00 น. มีความภักดีของลูกค้าสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างอ่ืน
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ตำรำงท่ี 4.2 แสดงการวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะตามประชากรศาสตร์ 
กำรวิเครำะหต์ัวแปรจ ำแนกตำมลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

  จ ำนวน คำดหวัง   คุณภำพ   คุณค่ำ   พึงพอใจ   แนะน ำ   ภักด ี   
ร้ำนกำแฟ 

             Starbucks 200 0.8700 
 

0.8587 
 

0.7671 
 

0.8283 
 

0.3646 
 

0.6587 
 TOM N TOMS COFFEE 200 0.8060 

 
0.8025 

 
0.7479 

 
0.7842 

 
0.4596 

 
0.6669 

 t-test 0 4.4191 *** 3.9885 *** 1.0272 
 

3.1076 *** -2.9098 *** -0.3740 
 เพศ 

             ชาย 120 0.8421 
 

0.8479 
 

0.7750 
 

0.8229 
 

0.3750 
 

0.6396 
 หญิง 280 0.8363 

 
0.8232 

 
0.7500 

 
0.7991 

 
0.4280 

 
0.6728 

 t-test 1 0.3605 
 

1.5791 
 

1.2286 
 

1.5215 
 

-1.4756 
 

-1.4033 
 อำยุ 

             ต่ ากวา่หรือเท่ากบั 17 ปี 1 0.7500 
 

0.7000 
 

0.6667 
 

0.9167 
 

0.0000 
 

0.5000 
 17 - 24 ป ี 74 0.8986 

 
0.8986 

 
0.8581 

 
0.8902 

 
0.4189 

 
0.7111 

 25 - 30 ป ี 169 0.8145 
 

0.8092 
 

0.7209 
 

0.7835 
 

0.4162 
 

0.6672 
 31 - 40 ป ี 114 0.8338 

 
0.8158 

 
0.7485 

 
0.7887 

 
0.4159 

 
0.6294 

 41 - 50 ป ี 37 0.8365 
 

0.8405 
 

0.7838 
 

0.8074 
 

0.4077 
 

0.6588 
 ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 5 0.8600 

 
0.8400 

 
0.5333 

 
0.7000 

 
0.2000 

 
0.6250 

 F-test 4 3.5531 *** 4.7328 *** 7.9242 *** 7.4633 *** 0.7406 
 

1.4424 
 สถำนภำพ 

             โสด 290 0.8317 
 

0.8247 
 

0.7526 
 

0.8045 
 

0.4365 
 

0.6737 
 สมรส 105 0.8533 

 
0.8457 

 
0.7698 

 
0.8115 

 
0.3341 

 
0.6310 

 หย่าร้าง 5 0.8800 
 

0.8600 
 

0.7833 
 

0.8000 
 

0.6333 
 

0.7000 
 F-test 5 1.0236 

 
0.9341 

 
0.3769 

 
0.0973 

 
4.9575 *** 1.5752 

 กำรศึกษำ 
             ต่ ากวา่ปริญญาตรี 22 0.8500 

 
0.8659 

 
0.7235 

 
0.7670 

 
0.4697 

 
0.7159 

 ก าลังศึกษาปริญญาตรี/
ปริญญาตรี 264 0.8498 

 
0.8422 

 
0.7844 

 
0.8256 

 
0.4189 

 
0.6591 

 ก าลังศึกษาปริญญาโท/
ปริญญาโท 105 0.8110 

 
0.7967 

 
0.7119 

 
0.7706 

 
0.3857 

 
0.6643 

 สูงกว่าปริญญาโทขึ้นไป 9 0.7778 
 

0.8000 
 

0.5833 
 

0.7500 
 

0.3796 
 

0.6250 
 F-test 6 2.2918 * 3.1605 ** 7.0861 *** 4.8930 *** 0.5129 

 
0.5558 

 อำชีพ 
              นิสิต / นักศึกษา 50 0.8820 

 
0.8810 

 
0.8417 

 
0.8867 

 
0.3100 

 
0.6900 

 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 67 0.8239 
 

0.8187 
 

0.7164 
 

0.7848 
 

0.5012 
 

0.7108 
 พนักงานบริษัทเอกชน 205 0.8368 

 
0.8241 

 
0.7463 

 
0.8002 

 
0.4484 

 
0.6640 

 ธุรกิจส่วนตวั 66 0.8220 
 

0.8227 
 

0.7626 
 

0.7879 
 

0.3093 
 

0.5928 
 อื่น ๆ 12 0.8417 

 
0.8417 

 
0.7986 

 
0.7951 

 
0.2847 

 
0.6458 

 F-test 7 1.4596 
 

1.8410 
 

3.7998 *** 4.8481 *** 5.3206 *** 2.8034 ** 
 
              

ตำรำงท่ี 4.2 (ต่อ) 
กำรวิเครำะหต์ัวแปรจ ำแนกตำมลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

  จ ำนวน คำดหวัง   คุณภำพ   คุณค่ำ   พึงพอใจ   แนะน ำ   ภักด ี   
รำยได ้

             ต่ ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท 73 0.8630 

 
0.8664 

 
0.8196 

 
0.8539 

 
0.3322 

 
0.6935 

 15,001 – 25,000 บาท 133 0.8342 
 

0.8214 
 

0.7425 
 

0.7932 
 

0.4818 
 

0.6927 
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25,001 – 35,000 บาท 96 0.8521 
 

0.8542 
 

0.7960 
 

0.8277 
 

0.3941 
 

0.6667 
 35,001 – 45,000 บาท 39 0.8090 

 
0.8167 

 
0.6987 

 
0.7714 

 
0.4295 

 
0.6026 

 45,001 – 55,000 บาท 22 0.7909 
 

0.7659 
 

0.7311 
 

0.7727 
 

0.3182 
 

0.5682 
 55,000 ขึ้นไป 37 0.8243 

 
0.7851 

 
0.6667 

 
0.7601 

 
0.4032 

 
0.6047 

 F-test 8 1.4216 
 

3.3362 *** 5.5201 *** 3.8455 *** 2.5396 ** 2.8334 ** 
ดื่มกำแฟวันละกี่แก้ว 

             1 แก้ว 337 0.8404 
 

0.8300 
 

0.7559 
 

0.8065 
 

0.4110 
 

0.6643 
 2 – 3 แก้ว 57 0.8254 

 
0.8325 

 
0.7602 

 
0.8041 

 
0.4401 

 
0.6491 

 มากกว่า 3 แก้ว 6 0.8250 
 

0.8500 
 

0.8194 
 

0.8125 
 

0.2083 
 

0.7083 
 F-test 9 0.2696 

 
0.0624 

 
0.3474 

 
0.0126 

 
1.3567 

 
0.2526 

 ซื้อกำแฟจำกร้ำนกำแฟ
บ่อยแค่ไหน 

             ทุกวัน 91 0.8538 
 

0.8500 
 

0.7894 
 

0.8365 
 

0.4478 
 

0.6772 
 สัปดาห์ละ 2 – 3 ครั้ง 163 0.8482 

 
0.8383 

 
0.7480 

 
0.8024 

 
0.4177 

 
0.6756 

 นา ๆ ครั้ง 146 0.8168 
 

0.8099 
 

0.7483 
 

0.7917 
 

0.3836 
 

0.6396 
 F-test 10 2.4184 * 2.5989 * 1.7251 

 
2.8597 * 1.1057 

 
1.3244 

 ใช้บริกำรร้ำนกำแฟใน
รูปแบบใดบ่อยที่สดุ  

             ใช้บริการที่ร้าน 200 0.8273 
 

0.8085 
 

0.7354 
 

0.7942 
 

0.4229 
 

0.6450 
 ซ้ือกลับบ้าน 200 0.8487 

 
0.8528 

 
0.7796 

 
0.8183 

 
0.4013 

 
0.6806 

 t-test 2 -1.4533 
 

-3.1140 *** -2.3806 ** -1.6861 * 0.6571 
 

-1.6453 
  ประเภทสินค้ำที่เลือกซื้อ

เป็นประจ ำ  
             เครื่องดื่ม 200 0.8248 

 
0.8050 

 
0.7038 

 
0.7721 

 
0.4313 

 
0.6281 

 เครื่องดื่มและเบเกอรี่ 200 0.8512 
 

0.8562 
 

0.8112 
 

0.8404 
 

0.3929 
 

0.6975 
 t-test 3 -1.7937 * -3.6217 *** -6.0088 *** -4.8914 *** 1.1638 

 
-3.2348 *** 

ประเภทเครื่องดื่มทีด่ื่ม
เป็นประจ ำ 

             กาแฟ 225 0.8380 
 

0.8391 
 

0.7607 
 

0.8093 
 

0.3863 
 

0.6594 
 ชา 71 0.8204 

 
0.8282 

 
0.7629 

 
0.8075 

 
0.5012 

 
0.6937 

 ช็อคโกแลต/โกโก ้ 91 0.8489 
 

0.8148 
 

0.7353 
 

0.7958 
 

0.4103 
 

0.6277 
 น้ าผลไม้ 13 0.8577 

 
0.8077 

 
0.8269 

 
0.8205 

 
0.3846 

 
0.7981 

 F-test 11 0.5721 
 

0.7443 
 

1.0703 
 

0.2370 
 

2.2410 * 3.0174 ** 
              

ตำรำงท่ี 4.2 (ต่อ)              
กำรวิเครำะหต์ัวแปรจ ำแนกตำมลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

  จ ำนวน คำดหวัง   คุณภำพ   คุณค่ำ   พึงพอใจ   แนะน ำ   ภักด ี   
ดื่มเครื่องดื่มเพรำะอะไร   

             รสชาติเข้มข้นดี 218 0.8567 
 

0.8431 
 

0.7622 
 

0.8104 
 

0.4488 
 

0.6858 
 กลิ่นหอม 99 0.7985 

 
0.8086 

 
0.7593 

 
0.8089 

 
0.3493 

 
0.6048 

 ดื่มแล้วกระปรี้กระเปร่า 83 0.8361 
 

0.8241 
 

0.7430 
 

0.7922 
 

0.3906 
 

0.6717 
 F-test 12 5.3708 *** 2.0871 

 
0.3249 

 
0.5055 

 
3.3634 ** 4.9237 *** 

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
เพรำะอะไร   

             รสชาติเป็นไปตามที่
ต้องการ 182 0.8437 

 
0.8357 

 
0.7669 

 
0.8038 

 
0.5073 

 
0.7012 

 พนักงานบริการดี 21 0.8238 
 

0.8524 
 

0.7460 
 

0.7937 
 

0.4246 
 

0.7143 
 พบปะสังสรรค์ 45 0.7522 

 
0.7700 

 
0.6870 

 
0.7491 

 
0.3574 

 
0.5639 
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บรรยากาศในร้าน 62 0.8653 
 

0.8323 
 

0.7567 
 

0.8185 
 

0.4059 
 

0.6573 
 ราคา 23 0.8196 

 
0.8065 

 
0.8080 

 
0.8062 

 
0.3478 

 
0.6141 

 โฆษณา 7 0.6786 
 

0.7214 
 

0.6429 
 

0.7738 
 

0.3929 
 

0.5000 
 แบรนด์ 60 0.8875 

 
0.8733 

 
0.7806 

 
0.8521 

 
0.1931 

 
0.6458 

 F-test 13 5.8697 *** 3.2265 *** 2.0664 * 2.4279 ** 8.0980 *** 3.7758 *** 
ใช้บริกำรร้ำนกำแฟกับ
ใครมำกที่สุด 

             คนเดียว 148 0.8270 
 

0.8101 
 

0.7354 
 

0.7849 
 

0.4223 
 

0.6605 
 แฟน/คนรัก 79 0.8475 

 
0.8532 

 
0.7743 

 
0.8154 

 
0.4778 

 
0.6377 

 เพื่อน 115 0.8387 
 

0.8300 
 

0.7580 
 

0.8130 
 

0.3986 
 

0.6674 
 ครอบครัว 20 0.8525 

 
0.8625 

 
0.7667 

 
0.8417 

 
0.3542 

 
0.7563 

 เพื่อนร่วมงาน 38 0.8513 
 

0.8487 
 

0.8026 
 

0.8311 
 

0.3070 
 

0.6612 
 F-test 14 0.4065 

 
1.6467 

 
1.2512 

 
1.5587 

 
2.0111 * 1.2127 

 ควำมถี่ในกำรไปใช้
บริกำรร้ำนกำแฟต่อ
เดือน 

             1 ครั้ง 111 0.8086 
 

0.8068 
 

0.7230 
 

0.7823 
 

0.4257 
 

0.6306 
 2 - 4 ครั้ง 158 0.8323 

 
0.8187 

 
0.7542 

 
0.7967 

 
0.4014 

 
0.6527 

 5 – 8 ครั้ง 82 0.8616 
 

0.8524 
 

0.7866 
 

0.8333 
 

0.3079 
 

0.6768 
 9 – 12 ครั้ง 22 0.9250 

 
0.9114 

 
0.8523 

 
0.8769 

 
0.6136 

 
0.7045 

 มากกว่า 12 ครั้ง 27 0.8500 
 

0.8667 
 

0.7531 
 

0.8210 
 

0.5710 
 

0.7778 
 F-test 15 3.7137 *** 3.7776 *** 2.9387 ** 3.1436 ** 6.0567 *** 2.9359 ** 

              
              
              
 
              

ตำรำงท่ี 4.2 (ต่อ)              
กำรวิเครำะหต์ัวแปรจ ำแนกตำมลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

  จ ำนวน คำดหวัง   คุณภำพ   คุณค่ำ   พึงพอใจ   แนะน ำ   ภักด ี   
ช่วงเวลำในกำรซื้อ 

             เวลา 06.01 – 09.00 น. 17 0.8441 
 

0.8529 
 

0.7598 
 

0.8113 
 

0.5245 
 

0.7574 
 เวลา 09.01 – 12.00 น. 122 0.8725 

 
0.8660 

 
0.8026 

 
0.8415 

 
0.3791 

 
0.7141 

 เวลา 12.01 – 15.00 น. 143 0.8255 
 

0.8105 
 

0.7564 
 

0.7940 
 

0.4021 
 

0.6215 
 เวลา 15.01 – 18.00 น. 74 0.8243 

 
0.8128 

 
0.7095 

 
0.7804 

 
0.4707 

 
0.6267 

 เวลา 18.01 – 21.00 น. 42 0.8048 
 

0.8179 
 

0.7143 
 

0.7897 
 

0.3770 
 

0.6756 
 เวลา 21.01 – 24.00 น. 2 0.7750 

 
0.8500 

 
0.7500 

 
0.7917 

 
0.7500 

 
0.7500 

 F-test 16 2.1883 * 2.4678 ** 2.9275 ** 2.3162 ** 1.6649   3.6697 *** 
หมายเหตุ * มีนยัส าคัญทางสถิติ 0.1 ** มีนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05 ***  มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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ภำพที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ในแบบจ าลอง ACSI 

4.6 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ของปัจจัยต่ำง ๆ ในแบบจ ำลอง ACSI 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานในแบบจ าลอง ACSI พบว่ามีการยอมรับสมมติฐานจ านวน 9 
สมมติฐาน โดยมีรายละเอียดในแต่ละสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ H1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพสินค้าหรือบริการที่
ลูกค้าได้รับจาการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.8023 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ เมื่อลูกค้ามีความคาดหวังต่อคุณภาพสินค้าหรือบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ทางร้านต้องมีการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าในด้านของรสชาติ 
ความหอม ความสะอาดของสถานที่ ความรวดเร็วในการให้บริการ และการให้บริการของพนักงานอย่าง
สุภาพ การตอบสนองความคาดหวังของลูกค้านี้ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกค้า ดังนั้นร้านกาแฟสตาร์
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บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ควรพัฒนา และปรับปรุงการให้บริการอย่างเสมอเพ่ือให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจและมีการกลับมาใช้ใบริการซ้ า 

สมมติฐานที่ H2.1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าของสินค้าหรือ
บริการที่ลูกค้าได้รับจาการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.5196 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ ลูกค้ามีความคาดหวังต่อคุณค่าของสินค้าและบริการที่ได้รับจากร้านกาแฟสตาร์
บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในด้านราคาของสินค้าที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าหรือ
บริการที่ได้รับ  ซึ่งสินค้าหรือบริการที่ได้รับนั้นคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  ยิ่งลูกค้ามีความคาดหวังต่อสินค้า
หรือบริการสูงยิ่งรู้สึกว่าต้องได้รับคุณค่าจากสินค้าหรือบริการที่สูงตามไปด้วย 

 สมมติฐานที่ H3.1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า
จากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.6751 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน 
กล่าวคือ  ความคาดหวังของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ทั้งด้านรสชาติ ราคาที่เหมาะสม การบริการที่รวดเร็ว พนักงาน
ที่ให้บริการมีความสุภาพและให้บริการถูกต้อง รวมถึงความสะอาดของสถานที่ แสดงให้เห็นว่ายิ่งลูกค้า
คาดหวังสูงและสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ยิ่งท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในระดับที่
สูงขึ้น 

 สมมติฐานที่ H2.2 คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่า
ของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าหรือบริการและคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.6198 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ควรให้ความส าคัญ เกี่ยวกับ
การพัฒนาคุณภาพของสินค้าและการให้บริการเพ่ือสร้างการยอมรับและการรับรู้แก่ลูกค้า 

สมมติฐานที่ H3.2 คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจของลูกค้าจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 
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ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้และความพึงพอใจของลูกค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.7703 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ คุณภาพของสินค้าหรือบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ 
คอฟฟ่ี ในด้านรสชาติ ความหอม ความสะอาดของสถานที่ ระยะเวลาในการรอรับบริการ พนักงานมีความ
สุภาพในการให้บริการที่ลูกค้ารับรู้ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

สมมติฐานที่ H3.3 คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจของลูกค้าจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี  

ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้กับความพึงพอใจของลูกค้ามีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.7763 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ คุณค่าของสินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟ
ฟ่ี ในด้านราคาของสินค้ามีความเหมาะสม สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อลูกค้ารับรู้ได้
ถึงคุณค่านั้น ๆ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  

สมมติฐานที่ H4 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับข้อเสนอแนะของลูกค้าจาก
การใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าและข้อเสนอแนะของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ  0.0176 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน กล่าวคือ  เมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจในการใช้บริการลูกค้าจะมีการให้ข้อเสนอแนะ แสดงความ
คิดเห็น หรือติชมเกี่ยวกับสิ่งที่พบเจอเพ่ือให้น าไปพัฒนา ปรังปรุง และบอกสิ่งที่เกิดขึ้นไปยังผู้เกี่ยวข้อง
ทราบเพ่ือให้รับรู้เกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ และเมื่อรับข้อเสนอแนะมาควรด าเนินการตามที่ลูกค้าต้องการเพราะ
ลูกค้าท่ีให้ข้อเสนอแนะคือลูกค้าที่มีความภักดี 

 สมมติฐานที่ H5.2 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้า
จากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4781 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน 
กล่าวคือ ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจต่อการบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 
มากส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีและการกลับมาใช้บริการซ้ า นอกจากนั้นยังมีการบอกต่อให้คนรู้จักมาใช้
บริการอีกด้วย 
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สมมติฐานที่ H5.1 ข้อเสนอแนะของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ข้อเสนอแนะของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.3226 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน กล่าวคือ ลูกค้าที่มีการให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ได้รับจากการใช้บริการนั้น 
ทั้งข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นที่ต้องการให้พัฒนาหรือปรับปรุง แม้แต่รวมถึง เมื่อเกิด
ข้อผิดพลาดขึ้นระหว่างการให้บริการ ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีจะมีการให้ข้อเสนอแนะหรือบอกถึงปัญหา
นั้นให้ทราบเพื่อให้ท าการแก้ไข   

 

ภำพที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ในแบบจ าลอง ACSI ของร้านกาแฟ 
       สตาร์บัคส์  

จากภาพที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานในแบบจ าลอง ACSI พบว่ามีการยอมรับสมมติฐาน
จ านวน 8 สมมติฐาน และมีการปฏิเสธสมมติฐานจ านวน 1 สมมติฐาน โดยมีรายละเอียดในแต่ละ
สมมติฐานดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ H1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพสินค้าหรือบริการที่
ลูกค้าได้รับจาการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
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ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.7354 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ เมื่อลูกค้ามีความคาดหวังต่อคุณภาพสินค้าหรือบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
ทางร้านต้องมีการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าในด้านของรสชาติ ความหอม ความสะอาดของ
สถานที่ ความรวดเร็วในการให้บริการ และการให้บริการของพนักงานอย่างสุภาพ การตอบสนองความ
คาดหวังของลูกค้านี้ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกค้า ดังนั้นร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ควรพัฒนา และ
ปรับปรุงการให้บริการอย่างเสมอเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีการกลับมาใช้ใบริการซ้ า 

สมมติฐานที่ H2.1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าของสินค้าหรือ
บริการที่ลูกค้าได้รับจาการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  

ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4716 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ ลูกค้ามีความคาดหวังต่อคุณค่าของสินค้าและบริการที่ได้รับจากร้านกาแฟสตาร์
บัคส์ ในด้านราคาของสินค้าที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าหรือบริการที่ได้รับ  ซึ่งสินค้าหรือบริการ
ที่ได้รับนั้นคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  ยิ่งลูกค้ามีความคาดหวังต่อสินค้าหรือบริการสูงยิ่งรู้สึกว่าต้องได้รับ
คุณค่าจากสินค้าหรือบริการที่สูงตามไปด้วย 

 สมมติฐานที่ H3.1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า
จากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  

ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.6398 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน 
กล่าวคือ  ความคาดหวังของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ ทั้งด้านรสชาติ ราคาที่เหมาะสม การบริการที่รวดเร็ว พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพและ
ให้บริการถูกต้อง รวมถึงความสะอาดของสถานที่ แสดงให้เห็นว่ายิ่งลูกค้าคาดหวังสูงและสามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ยิ่งท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในระดับที่สูงขึ้น 

 สมมติฐานที่ H2.2 คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่า
ของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าหรือบริการและคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.6276 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการพัฒนาคุณภาพของสินค้า
และการให้บริการเพ่ือสร้างการยอมรับและการรับรู้แก่ลูกค้า 
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สมมติฐานที่ H3.2 คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจของลูกค้าจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้และความพึงพอใจของลูกค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.7897 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ คุณภาพของสินค้าหรือบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในด้านรสชาติ ความหอม 
ความสะอาดของสถานที่ ระยะเวลาในการรอรับบริการ พนักงานมีความสุภาพในการให้บริการที่ลูกค้า
รับรู้ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

สมมติฐานที่ H3.3 คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจของลูกค้าจากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  

ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้กับความพึงพอใจของลูกค้ามีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.7917 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ คุณค่าของสินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในด้านราคาของสินค้ามี
ความเหมาะสม สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อลูกค้ารับรู้ได้ถึงคุณค่านั้น  ๆ ส่งผลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  

สมมติฐานที่ H4 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับข้อเสนอแนะของลูกค้าจาก
การใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าและข้อเสนอแนะของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ  -0.1640 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นลบและมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน กล่าวคือ  เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการลูกค้ากลุ่มนี้ไม่มีการให้
ข้อเสนอแนะ แสดงความคิดเห็น หรือติชมเกี่ยวกับสิ่งที่พบเจอในการบริการที่ได้รับ แต่ถ้าลูกค้าไม่พึง
พอใจในการใช้สินค้าและบริการ ลูกค้าจะมีการให้ข้อเสนอแนะเพ่ือท าการปรับปรุงแก้ไข 

 สมมติฐานที่ H5.2 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้า
จากการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.3729 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน 
กล่าวคือ ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจต่อการบริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ มาก  ส่งผลให้เกิดความ
จงรักภักดีและการกลับมาใช้บริการซ้ า นอกจากนั้นยังมีการบอกต่อให้คนรู้จักมาใช้บริการอีกด้วย 



55 

สมมติฐานที่ H5.1 ข้อเสนอแนะของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  

ผลการวิจัยพบว่า ข้อเสนอแนะของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.2397 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน กล่าวคือ ลูกค้าที่มีการให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ได้รับจากการใช้บริการนั้น 
ทั้งข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นที่ต้องการให้พัฒนาหรือปรับปรุง แม้แต่รวมถึงเมื่อเกิด
ข้อผิดพลาดขึ้นระหว่างการให้บริการ ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีจะมีการให้ข้อเสนอแนะหรือบอกถึงปัญหา
นั้นให้ทราบเพื่อให้ท าการแก้ไข 

 

 

 

 

 

ภำพที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ในแบบจ าลอง ACSI ของร้านทัม เอ็น 
       ทัมส์ คอฟฟ่ี 
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จากภาพที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานในแบบจ าลอง ACSI พบว่ามีการยอมรับสมมติฐาน
จ านวน 9 สมมติฐาน โดยมีรายละเอียดในแต่ละสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ H1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพสินค้าหรือบริการที่
ลูกค้าได้รับจาการใช้บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.8344 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ เมื่อลูกค้ามีความคาดหวังต่อคุณภาพสินค้าหรือบริการของร้านทัม เอ็น ทัมส์ 
คอฟฟ่ี ทางร้านต้องมีการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าในด้านของรสชาติ ความหอม ความสะอาด
ของสถานที่ ความรวดเร็วในการให้บริการ และการให้บริการของพนักงานอย่างสุภาพ การตอบสนอง
ความคาดหวังของลูกค้านี้ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกค้า ดังนั้นร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ควรพัฒนา 
และปรับปรุงการให้บริการอย่างเสมอเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีการกลับมาใช้ใบริการซ้ า 

สมมติฐานที่ H2.1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าของสินค้าหรือ
บริการที่ลูกค้าได้รับจาการใช้บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.5866 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ ลูกค้ามีความคาดหวังต่อคุณค่าของสินค้าและบริการที่ได้รับจากร้านทัม เอ็น 
ทัมส์ คอฟฟ่ี ในด้านราคาของสินค้าที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าหรือบริการที่ได้รับ  ซึ่งสินค้าหรือ
บริการที่ได้รับนั้นคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  ยิ่งลูกค้ามีความคาดหวังต่อสินค้าหรือบริการสูงยิ่งรู้สึกว่าต้อง
ได้รับคุณค่าจากสินค้าหรือบริการที่สูงตามไปด้วย 

 สมมติฐานที่ H3.1 ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า
จากการใช้บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.6921 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน 
กล่าวคือ  ความคาดหวังของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการร้านทัม 
เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ทั้งด้านรสชาติ ราคาท่ีเหมาะสม การบริการที่รวดเร็ว พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพ
และให้บริการถูกต้อง รวมถึงความสะอาดของสถานที่ แสดงให้เห็นว่ายิ่งลูกค้าคาดหวังสูงและสามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ยิ่งท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในระดับที่สูงขึ้น 
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 สมมติฐานที่ H2.2 คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่า
ของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าหรือบริการและคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.6381 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ ร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการพัฒนาคุณภาพของ
สินค้าและการให้บริการเพ่ือสร้างการยอมรับและการรับรู้แก่ลูกค้า 

สมมติฐานที่ H3.2 คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจของลูกค้าจากการใช้บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้และความพึงพอใจของลูกค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.7495 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ คุณภาพของสินค้าหรือบริการของร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในด้านรสชาติ ความ
หอม ความสะอาดของสถานที่ ระยะเวลาในการรอรับบริการ พนักงานมีความสุภาพในการให้บริการที่
ลูกค้ารับรู้ไดส้่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

สมมติฐานที่ H3.3 คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจของลูกค้าจากการใช้บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี  

ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้กับความพึงพอใจของลูกค้ามีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.7684 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับสมมติฐาน กล่าวคือ คุณค่าของสินค้าและบริการของร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ในด้านราคาของสินค้า
มีความเหมาะสม สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเมื่อลูกค้ารับรู้ได้ถึงคุณค่านั้น ๆ ส่งผลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  

สมมติฐานที่ H4 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับข้อเสนอแนะของลูกค้าจาก
การใช้บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าและข้อเสนอแนะของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ  0.2408 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน กล่าวคือ  เมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจในการใช้บริการลูกค้าจะมีการให้ข้อเสนอแนะ แสดงความ
คิดเห็น หรือติชมเกี่ยวกับสิ่งที่พบเจอเพ่ือให้น าไปพัฒนา ปรังปรุง และบอกสิ่งที่เกิดขึ้นไปยังผู้เกี่ยวข้อง
ทราบเพ่ือให้รับรู้เกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ และเมื่อรับข้อเสนอแนะมาควรด าเนินการตามที่ลูกค้าต้องการเพราะ
ลูกค้าท่ีให้ข้อเสนอแนะคือลูกค้าที่มีความภักดี 
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 สมมติฐานที่ H5.2 ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้า
จากการใช้บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.5921 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน 
กล่าวคือ ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจต่อการบริการของร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี มากส่งผลให้เกิดความ
จงรักภักดีและการกลับมาใช้บริการซ้ า นอกจากนั้นยังมีการบอกต่อให้คนรู้จักมาใช้บริการอีกด้วย 

สมมติฐานที่ H5.1 ข้อเสนอแนะของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 

ผลการวิจัยพบว่า ข้อเสนอแนะของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.3964 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐาน กล่าวคือ ลูกค้าที่มีการให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ได้รับจากการใช้บริการนั้น 
ทั้งข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นที่ต้องการให้พัฒนาหรือปรับปรุง แม้แต่รวมถึงเมื่อเกิด
ข้อผิดพลาดขึ้นระหว่างการให้บริการ ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีจะมีการให้ข้อเสนอแนะหรือบอกถึงปัญหา
นั้นให้ทราบเพื่อให้ท าการแก้ไข 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรำยผลกำรศึกษำวิจัย และข้อเสนอแนะ 

จากศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 
โดยใช้แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI Model) สามารถสรุปผลการวิจัย
ได้ดังต่อไปนี้ 

5.1 กำรสรุปผลกำรวิจัย  

ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชาการศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุโดยส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 25 – 30 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาส่วนใหญ่คือ 
ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 15 ,001 – 
25,000 บาท โดยมีพฤติกรรมการดื่มกาแฟวันละ 1 และส่วนใหญ่ซื้อกาแฟจากร้านสัปดาห์ละ 2 – 3 ครั้ง  

ส่วนผลการวิเคราะห์ด้านพฤติกรรมการบริโภคกาแฟพบว่าประเภทเครื่องดื่มที่ดื่มเป็นประจ าคือ
กาแฟ เหตุผลที่ดื่มเครื่องดื่มนี้เพราะรสชาติเข้มข้นดี และตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพราะรสชาติเป็นไปตามที่
ต้องการ และพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาใช้บริการร้านกาแฟคนเดียวมากที่สุด โดยที่ความถี่ในการไปใช้
บริการร้านกาแฟต่อเดือนอยู่ที่ 2 - 4 ครั้ง และช่วงเวลาในการซื้อบ่อยที่สุดคือ เวลา 12.01 – 15.00 น. นั่นเอง 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และ
ร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี มีความสอดคล้องกับแบบจ าลองต้นแบบคือ แบบจ าลอง American 
Customer Satisfaction Index (ACSI Model) ที่น ามาใช้เป็นต้นแบบในการศึกษาครั้งนี้ โดยพบว่า
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 
มากที่สุด คือ ความคาดหวังของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.8023 รองลงมาได้แก่ 
คุณภาพของสินค้าหรือบริการ และคุณค่าของสินค้าหรือบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 
0.7763 และ 0.7703 ตามล าดับ ซึ่งความพึงพอใจที่เกิดขึ้นส่งผลต่อไปยังความจงรักภักดีของลูกค้าโดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4781 และยังส่งผลต่อไปถึงข้อเสนอแนะของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0. 0176  
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5.2 กำรอภิปรำยผลกำรวิจัย 

 ผลการวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ 
คอฟฟ่ี โดยใช้แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI Model) นั้น พบว่ามีความ
สอดคล้องกับแบบจ าลองต้นแบบ โดยความคาดหวังของลูกค้าที่รับรู้นั้นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจมาก
ที่สุด ซึ่งเป็นความคาดหวังด้านรสชาติเป็นไปตามที่ต้องการ ความหอมของกาแฟ ความสะอาดของ
สถานที่ ความรวดเร็วในการให้บริการ และพนักงานมีความสุภาพในการให้บริการเป็นต้น  เมื่อลูกค้ามี
ความคาดหวังในด้านต่าง ๆ ร้านกาแฟสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ท าให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจต่อการใช้บริการนั่นเอง และความพึงพอใจนี้ยังส่งผลต่อไปยังความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับ 
ภชงค์ แตงร้าน และคณะ (2558, หน้า 13) พบว่าการตอบสนองความต้องการของลูกค้าในด้านต่าง ๆ 
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ าของผู้บริโภค และธรรมปพน ศิริโสภา (2548, 
หน้า 168) ที่พบว่าผู้บริโภคมีความคาดหวังด้านรสชาติของกาแฟที่เป็นไปตามที่ต้องการและคุ้มค่ากับเงิน
ที่จ่ายไป ซึ่งท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านกาแฟ 

 ส่วนปัจจัยที่ได้รับผลมาจากความพึงพอใจของลูกค้านั้น คือ ความจงรักภักดีของลูกค้า กล่าวคือ
เมื่อลูกค้าเกิดความจงรักภักดี ลูกค้าจะกลับมาใช้บริการซ้ าหรือมีการบอกต่อไปยังคนรู้จักให้มาใช้บริการ 
ซ่ึงท าให้สร้างผลก าไรที่เติบโตขึ้นให้แก่ธุรกิจได้ นอกจากเป็นการรักษาฐานลูกค้าเก่าได้แล้วยังเป็นการเพ่ิม
ฐานลูกค้าใหม่อีกด้วย กลุ่มลูกค้าที่มีความจงรักภักดีนี้หากเกิดข้อผิดพลาดขึ้นระหว่างการรอรับบริการ
ลูกค้ากลุ่มนี้จะมีการให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ เพ่ือให้เกิดการพัฒนาหรือปรับปรุงรวมถึงการ
แสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ให้ร้านทราบ การที่ร้านกาแฟมีการรับฟังและด าเนินการตามข้อเสนอแนะของ
ลูกค้านั้นยิ่งท าให้เกิดความจงรักภักดีของลูกค้าเพ่ิมยิ่งขึ้น สอดคล้องกับพรพิมล แก้วเกิดลาภ (2557, 
หน้า 46) พบว่าปัจจัยที่ได้รับผลจากความพึงพอใจมากที่สุด คือ ความจงรักภักดีของลูกค้า และสรอรรถ 
ปานอุดมลักษณ์ (2557, หน้า 63) พบว่าความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการนั้นว่า พฤติกรรมการบอก
ต่อจะเกิดขึ้นจากความประทับใจหรือไม่ประทับใจก็ได้ ซึ่งผู้บริโภคจะบอกต่อในด้านบวกหรือด้านลบก็
ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของร้าน 

 ส่วนคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับนั้น ส่งผลมายังคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่
ลูกค้ารับรู้ กล่าวคือ เมื่อลูกค้าได้รับสินค้าหรือบริการจะท าการเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการกับราคาที่จ่ายว่ามีความเหมาะสม สินค้าและบริการที่ได้รับนั้นมีความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป ซึ่ง
ส่งผลต่อไปยังความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้นธุรกิจควรเน้นคุณภาพของสินค้าและการให้บริการที่ดีเพ่ือให้
เกิดความคุ้มค่าเมื่อลูกค้าท าการเปรียบเทียบกับราคาที่จ่ายไป เพราะจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจใน
การใช้บริการ สอดคล้องกับพรพิมล แก้วเกิดลาภ (2557, หน้า 46) ที่ว่าคุณภาพของการบริการที่ลูกค้า
รับรู้ได้จากธุรกิจนั้นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
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 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ในแบบจ าลอง ACSI ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
พบว่า ลูกค้ามีความคาดหวังต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ และรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ ซึ่ง
ส่งผลต่อไปยังความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้านั้นส่งผลไปถึงความภักดีของลูกค้าที่มี
ต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ เมื่อลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจในการใช้บริการลูกค้ากลุ่มนี้ ไม่มีการให้
ข้อเสนอแนะ แสดงความคิดเห็น หรือติชมเกี่ยวกับสิ่งที่พบเจอในการบริการที่ ได้รับ เนื่องจากลูกค้ามี
ความภักดีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ถึงลูกค้าจะไม่พึงพอใจในการบริการครั้งนี้แต่แต่ลูกค้ากลุ่มนี้ก็ยังมี
ความภักดีเหมือนเดิมในการกลับมาใช้บริการครั้งต่อไป หากต้องการให้ลูกค้ามีความภักดีเพ่ิมขึ้นต้องหา
กลยุทธ์เข้าช่วยเพื่องดึงดูดลูกค้า  

 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆในแบบจ าลอง ACSI ของร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี 
พบว่า ลูกค้ามีความคาดหวังต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ และรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ 
ส่งผลต่อไปยังความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้านั้นส่งผลไปถึงความภักดีของลูกค้าที่มี
ต่อร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ความพึงพอใจของลูกค้าที่เกิดขึ้นนี้ท าให้ลูกค้ามีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการใช้
บริการของร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ลูกค้าที่มีการให้ข้อเสนอแนะเพราะลูกค้ามีความภักดีกับร้าน
ต้องการที่จะใช้สินค้าและบริการต่อจึงมีการให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ในส่วนของความภักดีนั้นจะพบว่า
ร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี หากมีการบริการที่ดียิ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากและส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความภักด ี

5.3 ข้อเสนอแนะ 
จากการศึกษาร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี พบว่าลูกค้าประจ าที่เข้ามาใช้

บริการมีความคาดหวังสูง และมีความพอใจมากในการใช้บริการ หากธุรกิจต้องการให้ความส าคัญกับ
ลูกค้าประจ าสิ่งทีต่้องท าคืออะไรเพื่อให้ลูกค้ามีความพึงพอใจสูง เพราะลูกค้ากลุ่มนี้มีความภักดีสูงอยู่แล้ว 
ควรมีการท ากลยุทธ์ส าหรับลูกค้าประจ า เช่น บัตรสมาชิก บัตรสะสมคะแนนต่าง ๆ ในส่วนของกลยุทธ์
ด้านราคานั้นพบว่าไม่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการ ส่วนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มนั้น
พบว่าแบรนด์มีผลในการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการโฆษณามีส่วนส าคัญที่ท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงแบรนด์  ธุรกิจ
กาแฟนั้นรสชาติเป็นส่วนที่ส าคัญต้องมีการควบคุมคุณภาพเรื่องรสชาติ รวมถึงบรรยากาศภายในร้านที่
ต้องมีการออกแบบตกแต่งร้านให้ทันสมัยและมีความสะอาด เพ่ือเป็นการรักษาลูกค้ากลุ่มเดิมให้เกิดความ
พึงพอใจมีการซื้อซ้ าและท าการบอกต่อท าให้เกิดกลุ่มลูกค้าใหม่กับธุรกิจ 

จากการวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชาการศาสตร์ พบว่าเพศหญิงมีการเข้าใช้
บริการร้านกาแฟมากกว่าเพศชาย ดังนั้นร้านกาแฟควรให้ความส าคัญกับกลุ่มลูกค้าเพศหญิง จัดท า
โปรโมชั่นต่าง ๆ ส าหรับเพศหญิงเพ่ือให้ลูกค้ากลุ่มนี้เกิดความพึงพอใจเพ่ิมขึ้น ด้านลูกค้าที่ใช้บริการร้าน
กาแฟในรูปแบบซื้อกลับบ้าน มีความพึงพอใจมากกว่าลูกค้าที่ใช้บริการที่ร้าน ดังนั้นควรเน้นการบริการที่
รวดเร็ว และการให้บริการที่ถูกต้อง ส าหรับลูกค้ากลุ่มนี้ และยังพบอีกว่ากลุ่มลูกค้าที่ซื้อเครื่องดื่มและเบ
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เกอรีมีความพึงพอใจมากกว่ากลุ่มลูกค้าที่ซื้อเครื่องดื่มเพียงอย่างเดียว ดังนั้นร้านกาแฟควรเพ่ิมความ
หลากหลายของสินค้าทั้งด้านเครื่องดื่มและเบเกอรี่ รวมถึงการจัดท าโปรโมชั่นต่าง  ๆ เพ่ือให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ในเรื่องความพึงพอใจของลูกค้า พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ มีมิติที่แตกต่างกันแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น คือ ความ
พึงพอใจด้านสินค้า เช่น รสชาติ และความพึงพอใจด้านการบริการ เช่น การบริการของพนักงาน ซึ่งความ
พึงพอใจนี้เกิดข้ึนจากการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับสุวพัชร สุรเชษฐ
พงษ์ และนิตยา เจรียงประเสริฐ (2558, หน้า 400 – 401) ที่พบว่าลูกค้ามีความคาดหวังด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านการบริการที่แตกต่างกันและส่งผลให้เกิดความพึงพอใจในระดับท่ีต่างกัน หากในอนาคตผู้ที่สนใจ
สามารถศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าออกเป็น 2 ประเด็น ทั้งด้านสินค้า และด้านบริการ เนื่องจากลูกค้า
มีความพึงพอใจที่แตกต่างกันใน 2 ประเด็นนี้ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นเชิงลึกมากยิ่งขึ้น  

จากการศึกษาร้านกาแฟสตาร์บัคส์ พบว่าช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. เป็นช่วงเวลาที่มีลูกค้าเข้า
มาใช้บริการมากที่สุด สอดคล้องกับกานดา เสือจ าศีล (2555, หน้า 135) ดังนั้นการจัดท าโปรโมชั่น
เกี่ยวกับราคา ซื้อ 1 แถม 1 จะท าให้ลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น และการได้เปรียบด้านแบรนด์ของ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ เป็นจุดแข็งที่ท าให้ลูกค้ามีความภักดีต่อร้าน สังเกตได้จากการเข้าใช้บริการของ
ลูกค้าที่มีการแชร์ข้อมูลหรืออัพโหลดรูปภาพต่าง ๆ ลงสื่อออนไลน์เพ่ือต้องการแสดงให้ผู้ อ่ืนรับรู้ถึง
รสนิยมในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ดังนั้นร้านกาแฟสตาร์บัคส์ควรออกกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่ท าให้
ลูกค้ารับรู้ถึงแบรนด์ 

จากการศึกษาร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี การเปิดบริการ 24 ชั่วโมงของร้านไม่มีผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้า ดังนั้นร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี ควรส่งเสริมการตลาดในช่วงเวลา 00.01 - 03.00 น. 
และ 03.01 - 06.00 น. เนื่องจากเป็นช่วงเวลาที่ลูกค้ามีการเข้าใช้บริการน้อย เพราะการที่ร้านเปิด
ให้บริการในช่วงเวลานี้มีต้นทุนเกิดขึ้น ดังนั้นควรท ากาส่งเสริมการขายเพ่ือให้ลูกค้าเข้าใช้บริการเพ่ิมขึ้น  
ในด้านความภักดีของลูกค้า การวางต าแหน่งของสินค้าของร้านทัม เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี และร้านกาแฟสตาร์
บัคส์ มีการวางต าแหน่งสินค้าที่เท่ากัน แต่กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการนั้นเป็นคนละกลุ่มกัน ดังนั้นร้านทัม เอ็น 
ทัมส์ คอฟฟ่ี ควรเพ่ิมกลยุทธ์ที่สร้างความภักดีของลูกค้า เพ่ิมช่องทางการให้ค าแนะน าของลูกค้า เพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า  
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า ผลการวิจัยนี้จะสามารถช่วยให้ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม เอ็น 
ทัมส์ คอฟฟ่ี สามารถน าผลวิจัยนี้ไปพัฒนาปรับปรุงคุณภาพของสินค้าและบริการของร้าน ตลอดจน
ผู้ประกอบการร้านกาแฟอ่ืน ๆ และสามารถออกกลยุทธ์ทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคเพ่ือสร้างระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคทีเ่พ่ิมขึ้นเพ่ือเป็นประโยชน์ในการแข่งขันท่ียั่งยืน 

5.4 ข้อจ ำกัดงำนวิจัย 
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ในงานวิจัยนี้มีข้อจ ากัดดังนี้ 

 5.4.1 ข้อจ ากัดในการเก็บข้อมูล 
 เนื่องด้วยการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ท าการเก็บข้อมูลในรูปแบบการตอบแบบสอบถาม
ออนไลน์เท่านั้น (Online Questionnaire) เท่านัน้ จึงเป็นเพียงข้อมูลเบื้อต้นที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 5.4.2 ข้อจ ากัดของจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจากระยะเวลาในการวิจัยมีความจ ากัด ท าให้กลุ่มตัวอย่างที่เก็บได้ในงานวิจัยน้อยเป็นผลให้
ในการวิเคราะห์ค่าที่ได้ยังไม่ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดของผู้บริโภคร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และร้านทัม 
เอ็น ทัมส์ คอฟฟ่ี  
5.5 ข้อเสนอแนะงำนวิจัยต่อเนื่อง 
 งานวิจัยนี้มีข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่องในด้านการเก็บข้อมูล เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการเก็บ
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเพียงอย่างเดียว หากมีการศึกษาเพ่ิมเติมด้วยวิธีการอ่ืน ๆ เช่น การเก็บข้อมูล
เชิงลึกด้วยการสัมภาษณ์ อาจท าให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมมากขึ้นโดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟStarbucks  

           แบบสอบถามเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความพึงพอใจของผู้บริ โภคที่มีต่อร้านกาแฟStarbucks โดยใช้แบบจ าลอง American Customer 
Satisfaction Index (ACSI Model)  
 ทั้งนี้ ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามจะเก็บเป็นความลับ ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์เป็น
ภาพรวมเพ่ือประกอบการศึกษาเท่านั้น จงึใคร่ขอความร่วมมือจากท่านโปรดตอบค าถามตามความเป็นจริง               
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4  ตอน คือ  
 ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2   พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั่วไป 
 ตอนที่ 3   พฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟร้านStarbucks 
 ตอนที่ 4   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคกาแฟที่มีต่อร้านกาแฟStarbucksซ่ึง 
    ประยุกต์ตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI)  
   
 ค าชี้แจง 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.     ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 
3.  สถานภาพการสมรส 
1.     โสด  2.     สมรส        3.     หย่าร้าง 
4.  ปัจจุบันท่านก าลังศึกษาในระดับ 
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.    อ่ืนๆ  
 
 
6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
1.     ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 2.     15,001 – 25,000 บาท  
3.     25,001 – 35,000 บาท  4.     35,001 – 45,000 บาท 
5.     45,001 – 55,000 บาท  6.     55,000 ขึ้นไป  
ตอนที่ 2   พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั่วไป 
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1. ท่านดื่มกาแฟวันละกี่แก้ว 
1.     1 แก้ว  2.     2 – 3 แก้ว     3.     มากกว่า 3 แก้ว 
2. ท่านซื้อกาแฟจากร้านกาแฟบ่อยแค่ไหน 
1.     ทุกวัน  2.     สัปดาห์ละ 2 – 3 ครั้ง 3.     นานๆครั้ง 
ตอนที่ 3 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกาแฟร้านStarbucks 
1. ท่านใช้บริการร้านกาแฟในรูปแบบใดบ่อยท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ข้อเท่านั้น)  
1.     ใช้บริการที่ร้าน                       2.     ซื้อกลับบ้าน 
2. ประเภทสินค้าที่ท่านเลือกซื้อเป็นประจ า (เลือกเพียง 1 ข้อเท่านั้น)  
1.     เครื่องดื่ม                           2.     เบเกอรี่ 3.     เครื่องดื่มและเบเกอรี่   
3. ประเภทเครื่องดื่มที่ท่านดื่มเป็นประจ า 
1.      กาแฟ                             2.     ชา  
3.      ช็อคโกแลต/โกโก้                4.     น้ าผลไม้  
5.      อ่ืนๆ....................... 
4.  ท่านดื่มเครื่องดื่มเพราะอะไร   
1.     รสชาติเข้มข้นดี    2.     กลิ่นหอม 
3.     ดื่มแล้วกระปรี้กระเปร่า            4.     อ่ืนๆ....................... 
5.  ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มจากร้านนี้เพราะอะไร   
1.    รสชาติเป็นไปตามที่ต้องการ 2.     พนักงานบริการดี 3.     พบปะสังสรรค์                     
4.     บรรยากาศในร้าน 5.    ราคา  6.      โฆษณา 
7.     แบรนด์ 
6.  ท่านไปใช้บริการร้านกาแฟกับใครมากที่สุด 
1.     คนเดียว                          2.     แฟน/คนรัก  
3.     เพ่ือน                           4.     ครอบครัว  
5.     เพ่ือนร่วมงาน  
7.  ความถี่ในการไปใช้บริการร้านกาแฟต่อเดือน 
1.     1 ครั้ง                             2.     2 - 4 ครั้ง 3.     5 – 8 ครั้ง                          
4.    9 – 12 ครั้ง           5.     มากกว่า 12 ครั้ง 
8.  ช่วงเวลาในการซื้อ 
1.     เวลา 06.01 – 09.00             2.      เวลา 09.01 – 12.00  
3.     เวลา 12.01 – 15.00              4.      เวลา 15.01 – 18.00          
5.     เวลา 18.01 – 21.00 6.      เวลา 21.01 – 24.00 
7.     เวลา 00.01 – 03.00 8.      เวลา 03.01 – 06.00 
ตอนที่ 4  แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟStarbucks ได้แก่ ความคาดหวัง (Customer Expactations) คุณภาพใน
สายตาของผู้บริโภค (Perceived Quality) คุณค่าของสินค้า/บริการ (Perceived Value) ความพึง
พอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ข้อเสนอแนะของลูกค้า (Customer Suggestion) และ
ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) โดยมีเกณฑ์การประเมินในการแบ่งค่าน้ าหนักออกเป็น 5 
ระดับ เรียงล าดับ ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง = 1 เรียงล าดับไปถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง = 5  
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ค าชี้แจง : ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
  ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  ระดับความคิดเห็น   4   หมายถึง   เห็นด้วย 
  ระดับความคิดเห็น 3   หมายถึง   เฉยๆ 
  ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 
  ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
ของผู้บริโภคกาแฟที่มีต่อร้านกาแฟStarbucks 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านคาดหวังต่อสินค้าและบริการของร้านกาแฟStarbucksในระดับใด 
1.1 รสชาติเป็นไปตามที่ต้องการ         
1.2 มีความหอม      
1.3 ความสะอาดของสถานที่      
1.4 ความรวดเร็วในการให้บริการ      
1.5 พนักงานมีความสุภาพ      
2. มุมมองของท่านที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของร้านกาแฟStarbucks 
2.1 รสชาตดีิ      
2.2 มีความหอม      
2.3 ความสะอาดของสถานที่      
2.4 ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม      
2.5 พนักงานมีความสุภาพ      
3. คุณค่าของสินค้าและบริการที่ท่านได้รับจากร้านกาแฟStarbucksอยู่ในระดับใด 
3.1 ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม      
3.2 สินค้าที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      
3.3 บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      
4. ความพึงพอใจที่ท่านได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟStarbucksอยู่ในระดับใด 
4.1 รสชาติดี      
4.2 ราคาเหมาะสม      
4.3 บริการรวดเร็ว      
4.4 พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพ      
4.5 พนักงานให้บริการถูกต้อง      
4.6 ความสะอาดของสถานที่      
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
ของผู้บริโภคกาแฟที่มีต่อร้านกาแฟStarbucks 

ระดับความถี่ 
5 4 3 2 1 

เคย 
100% 

มาก 
51-99% 

ไม่แน่ใจ 
50% 

โอกาส
น้อย 

ไม่เคย 
0% 
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1-49% 
5. ท่านเคยมีปัญหาที่ไม่พอใจกับการบริการของร้านกาแฟStarbucksในระดับใด 
5.1 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้าน
หรือผู้ที่เกี่ยวข้อง 

     

5.2 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังคนที่ท่าน
รู้จัก 

     

5.3 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังสาธารณะให้
รับรู้ 

     

6. ท่านมีความภักดีในสินค้าหรือบริการของร้านกาแฟStarbucksในระดับใด 
6.1 ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้
บริการที่ร้านไปยังคนที่ท่านรู้จัก 

     

6.2 ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการของร้าน      
 
ข้อเสนอแนะ……………………………………………………………………………………………......................................... 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟ TOM N TOMS COFFEE  

           แบบสอบถามเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟ TOM N TOMS COFFEE โดยใช้แบบจ าลอง American 
Customer Satisfaction Index (ACSI Model)  
 ทั้งนี้ ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามจะเก็บเป็นความลับ ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์เป็น
ภาพรวมเพ่ือประกอบการศึกษาเท่านั้น จงึใคร่ขอความร่วมมือจากท่านโปรดตอบค าถามตามความเป็นจริง               
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4  ตอน คือ  
 ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2   พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั่วไป 
 ตอนที่ 3   พฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟร้าน TOM N TOMS COFFEE 
 ตอนที่ 4   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคกาแฟที่มีต่อร้านกาแฟ TOM N TOMS 
    COFFEE ซึ่งประยุกต์ตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI)  
   
 ค าชี้แจง 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.     ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 
3.  สถานภาพการสมรส 
1.     โสด  2.     สมรส        3.     หย่าร้าง 
4.  ปัจจุบันท่านก าลังศึกษาในระดับ 
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.    อ่ืนๆ  
 
 
6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
1.     ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 2.     15,001 – 25,000 บาท  
3.     25,001 – 35,000 บาท  4.     35,001 – 45,000 บาท 
5.     45,001 – 55,000 บาท  6.     55,000 ขึ้นไป  
ตอนที่ 2   พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั่วไป 
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1. ท่านดื่มกาแฟวันละกี่แก้ว 
1.     1 แก้ว  2.     2 – 3 แก้ว     3.     มากกว่า 3 แก้ว 
2. ท่านซื้อกาแฟจากร้านกาแฟบ่อยแค่ไหน 
1.     ทุกวัน  2.     สัปดาห์ละ 2 – 3 ครั้ง 3.     นานๆครั้ง 
ตอนที่ 3 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกาแฟร้าน TOM N TOMS COFFEE 
1. ท่านใช้บริการร้านกาแฟในรูปแบบใดบ่อยท่ีสุด (เลือกเพียง 1 ข้อเท่านั้น)  
1.     ใช้บริการที่ร้าน                       2.     ซื้อกลับบ้าน 
2. ประเภทสินค้าที่ท่านเลือกซื้อเป็นประจ า (เลือกเพียง 1 ข้อเท่านั้น)  
1.     เครื่องดื่ม                           2.     เบเกอรี่ 3.     เครื่องดื่มและเบเกอรี่   
3. ประเภทเครื่องดื่มที่ท่านดื่มเป็นประจ า 
1.      กาแฟ                             2.     ชา  
3.      ช็อคโกแลต/โกโก้                4.     น้ าผลไม้  
5.      อ่ืนๆ....................... 
4.  ท่านดื่มเครื่องดื่มเพราะอะไร   
1.     รสชาติเข้มข้นดี            2.     กลิ่นหอม 
3.     ดื่มแล้วกระปรี้กระเปร่า            4.     อ่ืนๆ....................... 
5.  ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มจากร้านนี้เพราะอะไร   
1.    รสชาติเป็นไปตามที่ต้องการ 2.     พนักงานบริการดี 3.     พบปะสังสรรค์                     
4.    บรรยากาศในร้าน 5.    ราคา  6.      โฆษณา 
7.    แบรนด์ 
6.  ท่านไปใช้บริการร้านกาแฟกับใครมากที่สุด 
1.     คนเดียว                          2.     แฟน/คนรัก  
3.     เพ่ือน                           4.     ครอบครัว  
5.     เพ่ือนร่วมงาน  
7.  ความถี่ในการไปใช้บริการร้านกาแฟต่อเดือน 
1.     1 ครั้ง                             2.     2 - 4 ครั้ง 3.     5 – 8 ครั้ง                          
4.    9 – 12 ครั้ง           5.     มากกว่า 12 ครั้ง 
8.  ช่วงเวลาในการซื้อ 
1.     เวลา 06.01 – 09.00             2.      เวลา 09.01 – 12.00  
3.     เวลา 12.01 – 15.00              4.      เวลา 15.01 – 18.00          
5.     เวลา 18.01 – 21.00 6.      เวลา 21.01 – 24.00 
7.     เวลา 00.01 – 03.00 8.      เวลา 03.01 – 06.00 
ตอนที่ 4  แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟ TOM N TOMS COFFEE ได้แก่ ความคาดหวัง (Customer 
Expactations) คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค (Perceived Quality) คุณค่าของสินค้า/บริการ 
(Perceived Value) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ข้อเสนอแนะของลูกค้า 
(Customer Suggestion) และความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) โดยมีเกณฑ์การประเมินใน
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การแบ่งค่าน้ าหนักออกเป็น 5 ระดับ เรียงล าดับ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 1 เรียงล าดับไปถึง เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง = 5  
ค าชี้แจง : ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
  ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  ระดับความคิดเห็น   4   หมายถึง   เห็นด้วย 
  ระดับความคิดเห็น 3   หมายถึง   เฉยๆ 
  ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 
  ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

กาแฟที่มีต่อร้านกาแฟ TOM N TOMS COFFEE 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านคาดหวังต่อสินค้าและบริการของร้านกาแฟ TOM N TOMS COFFEE ในระดับใด 
1.1 รสชาติเป็นไปตามที่ต้องการ         
1.2 มีความหอม      
1.3 ความสะอาดของสถานที่      
1.4 ความรวดเร็วในการให้บริการ      
1.5 พนักงานมีความสุภาพ      
2. มุมมองของท่านที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของร้านกาแฟ TOM N TOMS COFFEE 
2.1  รสชาตดีิ      
2.2  มีความหอม      
2.3 ความสะอาดของสถานที่      
2.4 ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม      
2.5 พนักงานมีความสุภาพ      
3. คุณค่าของสินค้าและบริการที่ท่านได้รับจากร้านกาแฟ TOM N TOMS COFFEE อยู่ในระดับใด 
3.1  ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม      
3.2 สินค้าท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      
3.3 บริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      
4. ความพึงพอใจที่ท่านได้รับจากการใช้บริการร้านกาแฟ TOM N TOMS COFFEE อยูใ่นระดับใด 
4.1 รสชาติดี      
4.2 ราคาเหมาะสม      
4.3 บริการรวดเร็ว      
4.4 พนักงานที่ให้บริการมีความสุภาพ      
4.5 พนักงานให้บริการถูกต้อง      
4.6 ความสะอาดของสถานที่      
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
กาแฟที่มีต่อร้านกาแฟ TOM N TOMS COFFEE 

ระดับความถี่ 
5 4 3 2 1 

เคย มาก ไม่แน่ใจ โอกาส ไม่เคย 
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100% 51-99% 50% น้อย 
1-49% 

0% 

5. ท่านเคยมีปัญหาที่ไม่พอใจกับการบริการของร้านกาแฟ TOM N TOMS COFFEE ในระดับใด 
5.1 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังผู้จัดการร้าน
หรือผู้ที่เกี่ยวข้อง 

     

5.2 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังคนที่ท่าน
รู้จัก 

     

5.3 โอกาสที่ท่านจะบอกปัญหานั้นไปยังสาธารณะให้
รับรู้ 

     

6. ท่านมีความภักดีในสินค้าหรือบริการของร้านกาแฟ TOM N TOMS COFFEE ในระดับใด 
6.1 ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้
บริการที่ร้านไปยังคนทีท่่านรู้จัก 

     

6.2 ในครั้งต่อไปท่านยังคงเลือกใช้บริการของร้าน      
 
ข้อเสนอแนะ……………………………………………………………………………………………......................................... 
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ประวัติผู้วิจัย    
 

ชื่อ – สกุล นางสาวจุฑารัตน์ จั่นจินดา 
วัน เดือน ปีเกิด 10 พฤศจิกายน 2560 
สถานที่เกิด นครปฐม 
ที่อยู่ปัจจุบัน เลขที่ 100 หมู่ที่ 1 ต าบลบางแก้วฟ้า อ าเภอนครชัยศรี  

จังหวัดนครปฐม 
สถานที่ท างาน วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 

รัตนโกสินทร์ 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2554 ปริญญาตรี บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ  มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 
ประสบการณ์ท างาน  
 พ.ศ. 2555 – 2556 เจ้าหน้าที่บริการข้อมูลลูกค้า 

บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จ ากัด (มหาชน) 
 พ.ศ. 2556 – 2556 support maintenance 

บริษัท บัตรกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
 พ.ศ. 2556 – ปัจจุบัน นักวิเคราะห์นโยบายและแผน 

วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
รัตนโกสินทร์ 

 

 

 

 

 

 

 

 


