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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของเน้ือหา   
 ผลสํารวจความตองการใชเมล็ดกาแฟของโลกป พ.ศ. 2555 และ 2556 จากกระทรวงเกษตรของ
สหรัฐอเมริกาคาดคะเนวาจะมีปริมาณ 8.48 ลานตันเพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 2554 และ2555 รอยละ 0.36 
เน่ืองจากผูบริโภคทั่วโลกมีความตองการเพิ่มข้ึนโดยเฉพาะในประเทศบราซิลและกลุมประเทศสหภาพ
ยุโรป United States Department of Agriculture, (2014) นอกจากน้ันกรมการคาภายในกระทรวง
พาณิชยของประเทศไทยคาดการณความตองการใชเมล็ดกาแฟในป พ.ศ. 2555 ของโรงงานแปรรูปใน
ประเทศจะมี 67,620 ตันเพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 2554 ประมาณรอยละ 10 เน่ืองจากการบริโภคในประเทศ
ไทยก็มีแนวโนมเพิ่มข้ึน จินตนกานต งามสุทธา (2557, หนา 2) สาเหตุการบริโภคที่เพิ่มข้ึนน้ีเน่ืองจาก
เน้ือที่ใหผลกาแฟพันธุอาราบิกาในแหลงผลิตทางภาคเหนือเพิ่มข้ึนและความตองการในการบริโภคกาแฟ
ของคนไทยเพิ่มข้ึนตลอดจนความตองการใชเมล็ดกาแฟของโรงงานแปรรูปยังสูงอยางตอเน่ืองนอกจากน้ี
ในปจจุบันการนําเขายังไมสูงเพราะตองเสียภาษีและมีใบอนุญาตจากหนวยงานราชการเทาน้ันดังน้ันจึงมี
การสงเสริมการปลูกกาแฟจากภาครัฐและเอกชนเพื่อใหปริมาณผลผลิตในประเทศเพิ่มข้ึน (ASTV ผูจัดการ
ออนไลน, 2556) 
 ปจจุบันธุรกิจรานกาแฟสดพรีเมี่ยมเปนธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตอยางตอเน่ือง วิษณุ ศศิธรวัน
และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2556, หนา3) กลาววา ธุรกิจกาแฟสดจะมีการขยายตัวออกไปตามยานเศรษฐกิจ
หัวเมืองใหญและตามแหลงทองเที่ยวตางๆเพื่อเปนการรองรับความตองการที่หลากหลายของลูกคาที่เขา
มาในรานกาแฟไมวาจะเขารานเพื่อมาด่ืมกาแฟ หรือ เปนสถานที่ทํางาน อานหนังสือ และ พบปะ ทั้งน้ี
ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2557) ไดมีการวิเคราะหวาผลิตภัณฑกาแฟทุกประเภทยังคงเปนธุรกิจที่นาสนใจแก
ผูประกอบการและยังมีโอกาสเติบโตไดอีกมากเน่ืองจากอัตราการบริโภคกาแฟของคนไทยยังอยูในเกณฑ
ที่ตํ่าคือบริโภคนอยกวารอยละ 0.5 กิโลกรัม/ คน/ ปหรือคิดเปนเพียง 130–150 แกว/ คน/ ปเทาน้ัน 
(เฉลี่ยไมถึงหน่ึงแกว/ คน/ วัน) เพราะปริมาณคนไทยที่บรโิภคกาแฟเปนประจํามีเพียงรอยละ 30 (หรือไม
ถึง 2 ลานคน) จากประชากรคนไทยทั้งหมดกวา 60 ลานคนซึ่งยังมีปริมาณนอยเมื่อเทียบกับประเทศใน
แถบเอเชียอยางเชนญี่ปุนด่ืมกาแฟเฉลี่ย 500 แกว/ คน/ ปหรืออเมริกาที่ด่ืมกาแฟเฉลี่ย 700 แกว/คน/ ป 
(หรือเฉลี่ย 2 แกว/ คน/ วัน) แสดงใหเห็นถึงโอกาสในธุรกิจกาแฟสดพรีเมี่ยมและทิศทางการแขงขันใน
อนาคตที่จะทวีความรุนแรงมากข้ึน  



2 

 
 

ภาพท่ี 1.1 แสดงอัตราการบริโภคกาแฟ/คน 
ที่มา : International Coffee Organization. https://fic.nfi.or.th/MarketOverviewDomestic  

    Detail. 19 มิถุนายน 2560 
 

 
จากภาพที่ 1.1 การศึกษาเรื่องปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World 

และราน True Coffee จะชวยใหผูประกอบการที่มีความสนใจในธุรกิจกาแฟสดไดศึกษารูปแบบการ
ดําเนินธุรกิจและสามารถนํามาประยุกตใชใหเหมาะสมกบัธุรกิจของตนเองนอกจากน้ันแลวอีกหน่ึงกระแส
ที่ชวยสรางความแตกตางและเปนที่ตองการของผูบริโภคในปจจุบันคือรสชาติ ความหอมของเมล็ดกาแฟ
จะเปนจุดแข็งใหกับธุรกิจรานกาแฟสดดวย 
 

https://fic.nfi.or.th/MarketOverviewDomestic
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รูปท่ี 1.2 แบรนดช้ันนําในตลาดกาแฟพรีเมียมของเมอืงไทย 
ที่มา : Preecha Paijitrochana, https://Investopedia8-blogspot.com/2013/05/blog-post_20.htm.  
   20 มิถุนายน 2560 
 
 จากภาพที่ 1.2 แสดงใหเห็นแบรนดช้ันนําในตลาดกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย ซึ่งจะเห็นไดวา 
Coffee World เปนแบรนดอันดับ 1 ในทองถ่ิน ที่กอต้ังมากวา 16 ป ในตลาดกาแฟพรีเมี่ยมของไทย 
ปจจุบัน “ตลาดรานกาแฟ” ในไทยมีการเติบโตเฉลี่ย 20-25% ตอป จึงทําใหภาพรวมของตลาดมีการ
แขงขันที่รุนแรง ทําใหมีการแบงสวนครองตลาดมากข้ึนไมวาจะเปนแบรนดใหญเชน อยางอินเตอรแบ
รนด และแบรนดไทย โดยมี 3แบรนดไดแก  สตารบัคส, คอฟฟเวิลด และ ทรูคอฟฟจึงจําเปนที่จะตอง
สรางความแข็งแรงใหกับแบรนด ไมวาจะเปนการสรางภาพลักษณ การบริการ และคุณภาพของสินคาให

https://Investopedia8-blogspot.com/2013/05/blog-post_20.htm.
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ดี รวมถึงตองปรับตัวตามพฤติกรรมผูบริโภค และเพิ่มจํานวนสาขาใหครอบคลุม ที่สําคัญ “โปรโมช่ัน 1 
แถม 1” ก็ยังเปนที่ดึงดูดผูบริโภคไดดีอยูเสมอจึงมีการเรงขยายสาขาใหมของแตละแบรนดไมวาจะเปน 
“คอฟฟเวิลด” ที่วางแผนเปดใหม 20 สาขา ผานงบลงทุนกวา 50 ลานบาท โดยครึ่งปแรกเปดไปแลว 5 
สาขา ครึ่งปหลังจะเปดอีก 15 สาขา เนนกลยุทธการขยายสาขาแบบแฟรนไชส มากกวาที่บริษัทจะเขาไป
ลงทุนเอง และในตางประเทศเตรียมเปดพรอมกันอีก 4 สาขา ในรูปแบบคอฟฟเวิลด เรสเตอรรองค ที่
กรุงกัวลาลัมเปอร ประเทศมาเลเซีย โดยปจจุบันมีรวมประมาณ 100 สาขาในไทย และตางประเทศอีก 
40 สาขา 
 

 
 

ภาพท่ี 1.3 แสดงจํานวนสาขาของรานกาแฟพรีเมี่ยม 
ที่มา : SME Social Planet, https://www.BangkokbankSme.com/article/1743, 20 มิถุนายน 2560 
 

จากภาพที่ 1.3 คอฟฟเวิลด (Coffee World) ถือไดวาเปนแบรนดรานกาแฟสดพรีเมี่ยมใน
ประเทศไทยแบรนดหน่ึงที่มีผูบริโภคใชบริการเปนอันดับตนๆ โดยรานกาแฟสดที่ถือไดวาเปนคูแขงระดับ
เดียวกันในปจจุบัน ไดแกแบรนดทรูคอฟฟ (True Coffee) ซึ่งมีจํานวนสาขาทั่วประเทศถึง 100 สาขา 
สวนแบรนดคอฟฟเวิลดมสีาขาทั่วประเทศเพียง 80 สาขา (“ยักษรานกาแฟแขงสปด”, 2556) แสดงให
เห็นวาตลาดในสวนน้ียังไมอิ่มตัวสามารถเปดกิจการและสรางเม็ดเงินในธุรกิจน้ีไดอีกซึ่งทั้งสองแบรนดมี
สวนแบงทางการตลาดและจํานวนสาขาที่ใกลเคียงกันจึงทําใหมีกลุมเปาหมายที่คลายกันดังน้ันถ า
วิเคราะหความแตกตางในดานจุดแข็งจุดออนของทั้ง 2 แบรนดไดดังน้ีคอฟฟเวิลด (Coffee World) มีจุด
แข็งคือเลือกใชเมล็ดกาแฟพันธุอาราบิกา 100% ซึ่งเปนกาแฟพันธุดีที่สุดในโลกแตมีจุดออนคือชองทางที่
ผูบริโภคสามารถเขาถึงยากเน่ืองจากมีจานวนสาขาที่นอยสวนทรูคอฟฟ (True Coffee) มีจุดแข็งคือมี
เคานเตอรชําระคาใชบริการตางๆของทรูหรือคาใชอื่นๆมีอินเทอรเน็ตคาเฟแตจุดออนคือทรูคอฟฟถึงแม

https://www.BangkokbankSme.com/article/1743,
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จะมีที่ราคาที่ตํ่ากวาคูแขงแตก็ไมแตกตางกันมากย่ิงเปนแบรนดของคนไทยจึงทําใหลูกคารูสึกวาสินคามี
ราคาที่สูงเปนตน 
  
ตารางท่ี 1.1 จุดแข็งและจุดออนแบรนดคอฟฟเวิลด (Coffee World) 

จุดแข็ง จุดออน 

– คอฟฟเวิลดเปนรานกาแฟค่ัวสดมีการตกแตง
สไตลอิตาเลี่ยนถึงแมเปนแบรนดไทยแตคนสวนใหญ
ไมทราบทําใหสามารถเพิ่มราคาไดเน่ืองจากคานิยม
ในประเทศยังคงมองวาสินคาที่มาจากตางประเทศ
ตองมีราคาสูง 

– ชองทางที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงยากเน่ืองจากมี
จํานวนสาขาที่นอย 

– มีความใกลชิดการบริการสงถึงโตะลูกคาซึ่งราน
คูแขงรายอื่นจะเนนบริการตนเองรับสินคาหนา
เคานเตอร 

– มีการสือ่สารตลาดที่นอย 

– คอฟฟเวิลดเลือกใชเมล็ดกาแฟที่พันธุอาราบิกา 
100% ซึ่งเปนกาแฟพันธุดีที่สุดในโลก 

 

ที่มา: คอฟฟเวิลด, https://www.coffeeworld.com. 20 มิถุนายน 2560 
 
 

ตารางท่ี 1.2 จุดแข็งและจุดออนทรูคอฟฟ (True Coffee) 
จุดแข็ง จุดออน 

– ภายในทรูคอฟฟจะมีเคานเตอรชาระคาใชบริการ
ตางๆของทรูหรือคาใชอื่นๆมีอินเทอรเน็ตคาเฟซึ่ง
เปนจุดแข็งที่สํ า คัญที่จะดึงลูกคาเขารานหรือ
ตองการใชบริการหรือซื้อสินคาได 

– ระบบปฏิบัติการใหบริการยังไมพรอมเทาไหรนัก
และ ย่ิ งการขายแฟรนไชส เพิ่ ม ย่ิ งทํ า ให ต อ ง
ระมัดระวังมากข้ึนเพราะหากผูรับแฟรนไชสทําไมได
มาตรฐานสงผลถึงแบรนดทั้งหมด 

– มีฐานะทางการเงินที่มั่นคงเพราะมีฐานการเงิน
จากธุรกิจโทรคมนาคมขนาดใหญ 

– พนักงานยังไมมีความชํานาญมากนัก 

– ทรูคอฟฟเปนแบรนดที่คนไทยคุนเคยเปนที่รูจัก
มายาวนานสรางความมั่นใจใหกับลูกคา 

– ทรูคอฟฟถึงแมจะมีที่ราคาที่ตํ่ากวาคูแขงแตก็ไม
แตกตางจากคูแขงมากย่ิงเปนแบรนดของคนไทยจึง
ทําใหลูกคารูสึกวาสินคามีราคาที่สูง 

– พรีเมี่ยมเบเกอรี่ที่ไดรับไลเซนส (License) จาก
สวิตเซอรแลนด 

 

– มีอินเทอรเน็ตคาเฟ  
ที่มา: ทรูคอฟฟ, http://truecoffee.truecorp.co.th/th. 20 มิถุนายน 2560 
 
 
 

https://www.coffeeworld.com.
http://truecoffee.truecorp.co.th/th.


6 

 

จากตารางที่ 1.1 ถึง 1.2 ขางตนจะพบวาแบรนดรานกาแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทยมีการแขงขัน
คอนขางสูงเพราะฉะน้ันการที่แบรนดรานกาแฟพรีเมี่ยมจะประสบความสําเร็จในการทําธุรกิจน้ันจําเปน
จะตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑอยูตลอดเวลา Parasuraman, Zeithaml& Berry, (1985,p 23) นําเสนอ
ทฤษฏี SERVQUAL (Service Quality) ซึ่งเนนเรื่องการใหบริการของบุคคลดานการมีปฏิกิริยาโตตอบ
ความเช่ือถือไดการรับรองและความเอาใจใสซึ่งเปนบริการที่รับรูไดจากผูรับบริการขอไดเปรียบทางการ
แขงขันที่สําคัญที่สุดสําหรับธุรกิจรานกาแฟแฟรนไชสคือปจจัยคุณภาพการบริการของรานกาแฟ 
(Service Quality of Coffee Shops) เพราะผูบริโภคจะบริโภคกาแฟถารานกาแฟมีคุณภาพการบริการ
ที่ดีเชนมีบริการดานเสียงเพลงหนังสือพิมพการใหบริการทางอินเทอรเน็ตใหบริการจากพนักงานอยาง
รวดเร็วไดรับความเอาใจใสจากพนักงานในการบริการหรือมีบริการไดรฟทรู (ซื้อกาแฟโดยไมตองลงจาก
รถยนตสวนตัว) เปนตน  
 

 
ภาพท่ี 1.4  แสดงตลาดธุรกิจกาแฟ ป 2560 
ที่มา: อภิชา แยมเกษร นายกสมาคมกาแฟพิเศษ, https://positioningmag.com/1116963.   

   20 มิถุนายน 2560 
 

https://positioningmag.com/1116963.
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จากภาพที่ 1.4 พบวาถึงแมจะมีการเกิดข้ึนของรานกาแฟพรีเมี่ยมในปจจุบันมีจํานวนมากและมี
สวนแบงทางการตลาดที่ชัดเจนแตทวาความตองการในการบริโภคกาแฟสดก็มีการขยับตัวข้ึนอยู
ตลอดเวลาทุกยุคสมัยโดยรวมถือไดวามีมูลคาทางตลาดที่สูงจึงเปนโอกาสที่ดีที่ผูประกอบการทั้งรายเกา
และรายใหมไดศึกษาขอมูลเพื่อใชประกอบการตัดสินใจวางแผนกลยุทธดวยเหตุน้ีจึงเปนที่มาของ
การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการ Coffee World และราน True Coffee อัน
ไดแกคุณภาพการบริการตอธุรกิจรานกาแฟการรบัรูทางประสาทสัมผสัการรบัรูถึงความสมัพันธที่จะสงผล
เชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการของรานกาแฟน้ี ซึ่งจากการศึกษาครั้งน้ีจะเปน
ประโยชนตอทุกฝายที่เกี่ยวของทางธุรกจิและผูที่สนใจจะเขามาดําเนินธุรกจิประเภทน้ีเพื่อเปนแนวทางใน
การพัฒนาการใหบริการและพัฒนารูปแบบรานคาตลอดจนสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการสราง
ความพึงพอใจของผูบริโภคอยางสมบูรณแบบที่สุด 
 
1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

งานวิจัยน้ี มีข้ึนเพื่อศึกษาถึง ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World 

และราน True Coffee โดยมีวัตถุประสงคของงานวิจัย ดังตอไปน้ี 

1) เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจในการใหบริการราน Coffee World และราน 

True Coffee โดยประยุกตใชแบบจําลอง ACSI Model 

2) เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee 

3) เพื่อสรางดัชนีเปรียบเทียบความพึงพอใจการใชบริการที่ไดรับจากรานCoffee World และ

ราน True Coffee 

 

1.3 ขอบเขตในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี มีขอบเขตการศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใช
บริการราน Coffee World และราน True Coffee ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 
1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.4.1 ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีความสัมพันธและอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคาราน
กาแฟ 

1.4.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใชประโยชนในการใชในการวางแผนการตลาดเพื่อพัฒนา
กลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการรับรูคุณคาที่กอใหเกิดความพึงพอใจในการใชบริการของลูกคา
รานกาแฟ 

1.4.3 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเพิ่มเติมองคความรูทางวิชาการคือขยายองคความรูเกี่ยวกับการ
รับรูคุณคาที่กอใหเกิดความพึงพอใจในการใหบรกิารของลกูคารานกาแฟเชนคุณภาพการบรกิารของธุรกจิ
รานกาแฟและการรับรูเกี่ยวกับความพึงพอใจของการใหบริการ เปนตนเพื่อเปนพื้นฐานของงานวิจัยใน
อนาคต 
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1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 
1.5.1  บาริสตา (Barista) หมายถึง พนักงานที่มีหนาที่ในการชงหรือผสมเครื่องด่ืมซึ่งผานการฝกอบรม

ต้ังแตการเลือกวัตถุดิบสรางสรรคสูตรตางๆของทางรานกาแฟใหถูกตองและไดมาตราฐานรักงานบริการมี
อัธยาศัยดีบุคลิกภาพที่ดีสามารถพูดคุยและตอบคําถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑและองคกรแกผูที่มารับบริการ
ได 

1.5.2  คุณภาพการบริการของธุรกิจรานกาแฟ (Service Quality of Coffee Shops) หมายถึง 
ความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาดานการบริการ คุณภาพของบริการเปนสิ่งสําคัญที่
สามารถสรางความแตกตางใหเหนือกวาคูแขงขันได การเสนอคุณภาพการใหบริการที่ตรงกับความคาดหวัง
ของผูรับบริการเปนสิ่งที่ตองกระทํา ผูรับบริการจะพอใจถาไดรับสิ่งที่ตองการ 

1.5.3  การรับรูคุณคา (Perceived Value) หมายถึง การรับรูดานความคุมคา หรือ มูลคาเพิ่มจาก
ผลิตภัณฑหรือบริการที่ผูขายไดมอบใหผูบริโภค โดยมูลคาที่มอบใหกันน้ันคือสิ่งที่รับรูกันวาเปนมูลคาลูกคา
จะคํานึงถึงคุณคาจากการเปรียบเทียบผลประโยชนที่คาดหวังไวโดยรวมกับตนทุนทั้งหมดที่ตองจายไป 
เพื่อใหไดมาซึ่งสินคาและบริการจากการใชบริการที่รานกาแฟ 

1.5.4  คุณคาที่รับรูดานราคา (Price) หมายถึง ประโยชนที่ไดรับจากสินคา เน่ืองจากการรับรูถึงตนทุน
คาใชจายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะยาว มีความคุมคากับเงินที่จายไป  

1.5.5  การรับรูดานคุณภาพ (Value Quality) หมายถึง ประโยชนที่ไดรับจากการวัดทัศนคติสวนบุคคล 
ซึ่งเปนผลมาจากคุณภาพของพนักงานและคุณภาพของการใหบริการของรานกาแฟ เชน ราน Coffee World 
ใหบริการดวยคุณภาพที่เสมอตนเสมอปลายดวยบริการที่เปนเลิศเหนือกวารานกาแฟอื่น ๆ ใหบริการดวย
คุณภาพเปนไปตามมาตรฐานที่ไดรับการยอมรับเปนตน  

1.5.6  การรับรูทางประสาทสมัผสั (Sense Perception) หมายถึงการบริหารการตลาดโดยผานประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็นการไดกลิ่นการไดยินการลิ้มรสชาติและการสัมผัสเนนความหลากหลายเพื่อ
กระตุนความสนใจและการเปดรับขอมูล 

1.5.7  การรับรูถึงความสัมพันธ (Relate Perception) หมายถึง การที่ลูกคาไดรับประสบการณและ
มีการนําไปเช่ืองโยงความสัมพันธระหวางสถานะของตนเองและสังคมอาทิเพื่อนครอบครัวญาติสนิทและ
กลุมบุคคลในรานกาแฟซึ่งทําใหเกิดทัศนคติที่ดีและความผูกพันกับรานกาแฟ 

1.5.8  ความพึงพอใจของลูกคา (Consumer Satisfaction) เกิดจากความคาดหวังที่ลูกคานําไปเขาสู
กระบวนการเปรียบเทยีบจํานวนเงินที่จายไป กับคุณภาพของสินคาและบริการ จึงเปนความพึงพอใจและ
ความพึงพอใจน้ีเองสามารถแบงไดเปนหลายระดับการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาจึงเปนกลยุทธ
พื้นฐานในการรักษาลูกคาเกาใหอยูกับองคกรนานเทานานและกลายเปนเสนหในการดึงดูดลูกคาใหมๆมา
สูองคการ 

1.5.9  ความไวเน้ือเช่ือใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ผูบริโภคมีความเช่ือถือและไววางใจตอความซื่อสัตย
ของรานกาแฟ เชน ราน Coffee World ดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตยสุจริต ทานใหความไววางใจตอ 
Coffee World ดําเนินการในสิ่งที่ถูกตองตรงไปตรงมา เปนตน  

1.5.10 ความภักดีการบริการ (Service Loyalty) หมายถึง ขอผูกมัดอยางลึกซึ้งของลูกคาที่จะให
การอุปถัมภสินคาหรือบรกิารของรานอาหารที่พึงพอใจอยางสม่ําเสมอ ซึ่งความจงรักภักดีน้ีนอกจากจะมีสวน
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อของลกูคาแลวยังเกี่ยวของกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการของ
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รานกาแฟดวย กลาวคือ หากลูกคามีทัศนคติที่ดีตอสินคาและบรกิารและเกิดความสัมพันธที่ดีในระยะยาว
ระหวางลูกคากับรานกาแฟแหงใดแหงหน่ึงแลวจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําสม่ําเสมอได  

1.5.11 การบอกตอ (Word of Mouth) เปนความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูคนพูดถึงประสบการณดี ๆ  ที่
ไดรับจากรานกาแฟแสดงออกโดยการแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน รวมงาน และบุคคลอื่น ๆ  ใหมา
ใชบริการที่รานกาแฟน้ีและหากไดยินบคุคลอื่น ๆ  พูดถึงรานในแงลบจะ ยินดีที่จะชวยแกตางให เปนตน ปรับ
ใชจาก (Anderson, Fomell & Lehmann, 1994, p.42)   

1.5.12 การกลับมาใชบริการซ้ํา (Revisit) หมายถึง การที่ลูกคาไดใชบริการจากรานกาแฟ Coffee 
World ไปแลวและไดกระทําการซ้ําอีกครัง้หลงัจากใชบรกิารไปแลว เชน ทานจะกลับมาใชบริการจากราน
กาแฟ Coffee World อีกครั้งถามีโอกาส หากทานตองใชบริการราน Coffee World ครั้งตอไป ทานจะ
เลือกใชบริการจาก ราน Coffee World ทานจะยังคงกลับมาใชบริการจาก ราน Coffee World อีก 
ถึงแมวาราคาคาบริการจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจก็ตาม ปรับใชจาก (Anderson, et al., (1994, p.53) 

 



 

บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
จากผลการศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของในการทําวิจัยเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจ

การใชบริการราน Coffee World และราน True Coffeeในครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําแบบจําลอง ACSI Model 

มาปรับใชเปนกรอบแนวคิดทฤษฎีในการวิจัยในครั้งน้ี ดังแสดงตามลําดับหัวขอตอไปน้ี 

 2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณภาพของบริการของธุรกจิรานกาแฟ (Service Quality of Coffee 
Shops) 

2.2 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความคาดหวังในบริการของลูกคา (Customer Expectations) 
2.3 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการรบัรูคุณภาพการใหบริการของราน (Perceived Quality)  
2.4 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการรบัรูคุณคา (Perceived Value) 
2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลกูคา (Customer Satisfaction) 
2.6 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีตอการบริการของราน (Customer Loyalty) 
2.7 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแบบจําลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
2.9 กรอบแนวคิด 
2.10 สมมติฐานในการวิจัย 

 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพของบริการของธุรกิจรานกาแฟ (Service Quality of Coffee 

Shops) 
Wang, Lo & Yang (2004, p.325) ไดกลาวถึงคุณภาพการบริการที่เริ่มตนจากความคาดหวัง

ของลูกคาตอสินคาและบริการกอนการซื้อและจะรับรูผลการดาเนินงานตางๆหลังจากซื้อสินคาและไดรับ
บริการโดยผานการใชดุลยพินิจของตนเองในการประเมินกระบวนการตางๆที่เกิดข้ึนจากการรับรูทั้งสิ่งที่จับ
ตองไดและจับตองไมไดมาใชในการตัดสินความพึงพอในดานอารมณและความรูสึก Hernon, Nitecki & 
Altman, (1999, p.9-17) พูดถึงการลดชองวางระหวางเงื่อนไขตางๆของการบริการและความคาดหวังของ
ลูกคาโดยตองมุงเนนไปที่การสรางปฏิสัมพันธใหเกิดข้ึนระหวางผูใหบริการและผูรับบริการจะทําใหสามารถ
วัดคุณภาพการบริการไดงายมากข้ึนสามารถเขาใจลูกคาและทราบถึงความตองการที่แทจริงของลูกคาได 

คุณภาพการของการบริการของธุรกิจรานกาแฟตองคํานึงถึงภาพรวมตางๆของการบริการไมวาจะ
เปนการเปดเพลงภายในรานการบริการหนังสือพิมพคอมพิวเตอรตัวอยางเชนรานกาแฟสตารบัคส 
(ตางประเทศ) มีการใหบรกิารวายฟาย (Wi–fi) ไมเสียคาใชจายใหกับลูกคาซึ่งความสามารถในการใหบริการน้ี
เปนสิ่งที่สาคัญดานนวัตกรรมการใหบริการเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของคุณภาพการใหบรกิารอีกดวย 
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นอกจากน้ี Wang, Lo & Yang (2004 p.325) ยังไดแบงการบริการที่สําคัญที่ทําใหเกิดผลรวมใน
การรับรูของลูกคาวาการบริการเหลาน้ันเปนการบริการที่มีคุณภาพในธุรกิจรานกาแฟมีทั้งหมด 5 ดานดังน้ี 

1) Reliability การสรางความไววางใจและเช่ือใจน้ันเกิดจากการที่พนักงานของรานกาแฟมีการ
ใหบริการที่ถูกตองไมผิดพลาดและตรงเวลาเชนการชงกาแฟที่ตรงตามคําสั่งของลูกคาในเวลาคิวที่ถูกตอง 

2) Assurance เปนความรูสึกทีลู่กคามั่นใจและไววางใจจะเกิดข้ึนไดพนักงานตองมีความรูมีอธัยาศัย
ที่ดีและปฏิสัมพันธกับลูกคาจะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกไววางใจเชนเมื่อลูกคาเขามาในรานคาครั้งแรกยัง
ไมคุนชินกับเมนูหรือความแตกตางของชนิดกาแฟพนักงานสามารถเขาไปพูดคุยและใหขอมูลเพื่อคลายความ
สงสัยน้ันได 

3) Tangibles คือสิ่งที่ลูกคาไดมองเห็นถึงความพรอมในดานตางๆในสวนรานกาแฟน้ันเครื่องมือ
อุปกรณการชงกาแฟตูเบเกอรีเ่ครื่องแบบพนักงานรวมถึงการตกแตงสถานที่ชุดโซฟาคอมพิวเตอรแผนเมนูปาย
สัญลักษณตางๆที่เกี่ยวกับการใหขอมูลความรูอุปกรณประหยัดพลงังานรวมทั้งการบรกิารตาง ๆ  ของพนักงาน
ในการใหบริการ 

4) Empathy การใจใสของทางรานกาแฟที่มีตอลูกคา 
5) Responsiveness การตอบสนองทันทีที่ลูกคารองขอและไมมีการปฏิเสธลูกคา 

 
 
2.2 แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับความคาดหวังในบริการของลูกคา (Customer Expectations) 
 ความคาดหวัง หมายถึง ทัศนคติเกี่ยวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภคที่พวกเขา
คาดหวังวาจะเกิดข้ึนในการบริการน้ัน ๆ ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการที่
เฉพาะเจาะจงและลูกคาจะประเมินผลของการซื้อโดยมีพื้นฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับความตองการ
คือ สิ่งที่ถูกฝงลึกอยูในจิตใตสํานึกของมนุษยเปนผลสืบเน่ืองมาจากชีวิตความเปนอยูและสถานภาพของ
แตละบุคคล เมื่อรูสึกวามีความตองการพวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการไดรับรับการตอบสนอง 

1) ความคาดหวังของลูกคาตอสินคาและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณที่แตกตางกัน  
2) ความคาดหวังของลูกคาจะมีความผันแปรในกลุมประชากรที่แตกตางกัน เชน กลุมผูชายกับ

กลุมผูหญิง กลุมคนหนุมสาวกับกลุมผูสูงอายุ เปนตน  
3) ความคาดหวังของลูกคาตอบริการจะไดรับอิทธิพลจากประสบการณจากการรับบริการจากผู

ใหบริการรายตาง ๆ ซึ่งแขงขันในธุรกิจเดียวกัน หรือจากผูใหบริการในธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกันในกรณี
ที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณในการใชบรกิารมากอน แตในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณตอการบริการที่
มีความเกี่ยวของมากอน ลูกคาจะเปรียบเทียบจากความคาดหวังกอนซื้อ (Pre Purchas Expectations) ซึ่ง
เกิดจากปจจัยตาง ๆ เชน การบอกปากตอปาก การโฆษณา เปนตน 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคา 
 การประเมินคุณภาพบริการเปนการเปรียบเทียบระหวางบริการที่ไดรับกับความคาดหวังที่วางไว 
วาสามารถสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจหรือไม ซึ่งในการประเมินคุณภาพบริการของลูกคา จะมี
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการสรางความคาดหวังของลูกคาอยู 4 ปจจัย ไดแก 

1) Word of Mouth Communication การสื่อสารแบบปากตอปากจะมีบทบาทมากสําหรับการ
คนหาขอมูลการใหบริการและเปนปจจัยสําคัญตอการสรางความคาดหวังคุณภาพบริการเพราะบริการ
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เปนสิ่งที่จับตองยาก และไมสามารถทดลองกอนได จึงตองสอบถามจากคนที่เคยใชมากอนถาขอมูลที่ไดรับ
บอกวาบริการน้ันดี เขาจะมีความคาดหวังวาจะไดรับบริการที่ดีดวย 

2) Personal Needs and Preferences   ปจจัยในเรื่องความตองการที่เปนรสนิยมสวนตัวที่มาจาก
พื้นฐานดานการศึกษา สังคม ครอบครัว และวัฒนธรรม เปนตน การมีรสนิยมที่แตกตางกันไปทําใหความ
คาดหวังแตกตางกันไป 

3) Past Experiences ประสบการณในอดีตก็เปนปจจยัหน่ึงในการสรางความคาดหวังของลูกคา 
ที่จะนําไปสูความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจและสะทอนถึงคุณภาพบริการ 

4) External Communication การสื่อสารขอมูลของธุรกิจเพื่อสรางภาพพจนก็เปนปจจัยหน่ึงใน
การสรางความคาดหวังใหกับลูกคา เพราะลูกคารับทราบขอมูลลวงหนาแลวสะสมขอมูลนําไปตัดสินใจในการ
ใชบริการของราน 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการรับรูคุณภาพการใหบริการของราน (Perceived Quality) 

คุณภาพการใหบริการ หมายถึง การใหบริการที่ดีที่สงมอบไปถึงผูบริโภคไดอยางมีคุณภาพและ
กอใหเกิดความพงึพอใจตามลาํดับ เปนการประเมินจากการรบัรูของผูบริโภคที่มีคุณภาพของสินคาหรอืบรกิาร
เขามาเกี่ยวของซึ่งประเมินจากประสบการณที่ผูบริโภคไดรับจากการใชบริการหรือใชสินคาจากบริษัทน้ัน ๆ 
โดยทีคุ่ณภาพการใหบริการมักจะวัดจากความแตกตางของลูกคาความคาดหวัง และการรับรูโดยการสํารวจ
ลูกคาทั้งกอนและหลงัการใหบรกิารประสบการณ ในรูปแบบชองวางการสงมอบบริการที่รบัรูมากข้ึนกวา หรือ
เทากับความคาดหวังที่มีคุณภาพบริการที่นาพอใจ การรับรูนอยกวาความคาดหวังบงบอกถึงคุณภาพการ
ใหบริการไมนาพอใจ เพราะเน่ืองจากคุณภาพการใหบริการมีผลกระทบในการผลักดันเรื่องของความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีของผูบริโภค ธุรกิจจึงตองรักษาคุณภาพการใหบริการเพื่อเปนแรง ขับเคลื่อนทาง
การตลาด 

การบริการที่ดีและมีคุณภาพมาจากตัวบุคคลซึ่งตองอาศัยเทคนิค กลยุทธ ทักษะ และความ 

แนบเนียนที่จะทําใหชนะใจลูกคาที่มาใชบริการ จึงถือไดวาการบริการมีความ สําคัญอยางย่ิงในปจจุบัน 

การใหการบริการสามารถกระทําไดทั้งกอนการเขาใชบรกิาร ในระหวางการติดตอใชบริการ หรอืภายหลัง

การใชบริการแลว โดยไดรับการบริการจากตัวบุคคลทุกระดับในองคกร รวมทั้งผูบริการขององคกรน้ัน ๆ 

การบริการที่ดีจะเปนเครื่องมือชวยใหผูมาใชบริการกับองคกรน้ัน เกิดความเช่ือถือ ศรัทธา และสราง

ภาพลักษณ ซึ่งจะมีผลในการใชบริการซ้ําในโอกาสตอไป 
 

พิสิทธ์ิ  พิพัฒนโภคากุล (2551, หนา 8) ไดแบงลักษณะของคุณภาพบรกิารไว ดังน้ี 
1) มีความถูกตองแมนยํา (Accuracy) เปนการใหบริการไดอยางถูกตองต้ังแตในครั้งแรก การ

ใหบริการที่ถูกตองถือเปนมาตรฐานสําคัญที่สุดของธุรกจิบริการ   
2) มีความสุภาพและมีมารยาท (Courtesy) มีนํ้าใจ มีความเอื้ออาทร พูดจาไพเราะ เห็นอกเห็น

ใจ เขาใจหัวอกลูกคาหรือเรียกรวมๆ วา มีใจบริการ 
3) มีความสอดคลอง คงเสนคงวา (Consistency) เปนการใหบริการที่เหมือนกันทุกที่ทุกเวลา 

ทําใหลูกคารูสึกไดถึงมาตรฐานทีเ่ราสรางข้ึนมาอยางเปนระบบ เมื่อลูกคาเขาไปใชบริการที่สาขาใด เวลา
ใดกต็าม กจ็ะไดรับการบริการที่เหมือนกัน 
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4) มีการเขาถึงไดงายและสะดวก (Accessibility) เปนการเปดโอกาสใหลูกคาสามารถติดตอกับ
ทางรานไดหลากหลายชองทาง และในแตละชองทางที่ใหลูกคาติดตอน้ันตองสะดวก งายในการติดตอ 
พูดคุยและเขารับบริการ 

5) มีการตอบสนอง (Responsiveness) โดยการแจงขอมูลใหลูกคาทราบ เพื่อไมใหลูกคารูสึกวา
ตนเองถูกทอดทิ้ง ไมไดรบัความสนใจ หรือเมื่อแจงอะไรมาแลวทางรานก็เงียบหายไป ซึ่งการตอบสนอง
น้ันสามารถทําไดหลากหลายวิธี เชน การโทรกลับไปหาลกูคาทันที ที่ไดรับขอมูล หรือ จะเปนการสงอีเมล
ตอบกลับไปหาลูกคา 

6) มีความครบถวนสมบูรณ (Completeness) เปนการใหบริการแบบเบ็ดเสร็จและครบถวนใน
ครั้งเดียว (One Stop Service) เพื่อที่ลูกคาจะไดไมตองแจงขอมูลหลายครั้ง หรือพูดกับหลาย ๆ คน 
ผลดีที่จะเกิดแกรานก็คือ ลูกคาประทับใจในบริการ และทางรานอาจจะขายบริการไดมากเพิ่มข้ึน (Cross 
Sale)   

7) เวลา (Timeliness) ในยุคปจจุบันเรื่องของเวลาถือเปนเรื่องที่สําคัญมาก เพราะเปน ยุคของ
การแขงขันสูง ลูกคาอยากไดรับบริการตามที่ตองการภายในเวลาที่เหมาะสม ลูกคาตองการใชเวลาให
นอยที่สุดในการรอคอย ไมอยากรอนาน ไมอยากถูกรัดคิว หรือถูกเอาเปรียบ ลูกคายอมมีโอกาสเลือก
และเปรียบเทียบอยูเสมอ หากรานมีคุณลักษณะของคุณภาพ ทัง้7 ขอน้ี และทําใหเกิดจุดออนเพียงขอใด
ขอหน่ึง ลูกคาก็ยอมมีโอกาสยายไปใชบริการของคูแขงไดตลอดเวลา 

จากแนวคิดทฤษฏีดังกลาวขางตน ผูวิจัยไดนําเอาแนวคิดดังกลาวน้ีไปใชเปนแนวทางในการ
รวบรวมขอมูลโดยเฉพาะการสอบถามถึงการรับรูคุณภาพการบริการของรานกาแฟ Coffee World และ
ราน True Coffeeในเรื่องของรสชาติความหอมของกาแฟ ความสะอาดของสถานที่ระยะเวลาในการรอ
รับบริการ ตลอดจนพนักงานมีความสุภาพเต็มใจในการดูแลและใหบริการลูกคา 
 
2.4 แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการรับรูคุณคา (Perceived Value) 

การรับรูคุณคาดานความคุมคาคือ การบริโภคที่เปนรูปแบบของคาสวนบุคคลที่ผูคนไดรับโดย
การเสร็จสิ้นการปฏิสัมพันธทางสังคมตาง ๆ การแลกเปลี่ยน หรือ คาใชจายดังน้ันการรับรูดานความ
คุมคาจึงเปนหลักความเช่ือของการแสวงหาคาของสวนบุคคล Gronroos (1997) ใหความหมายวาการ
รับรูคุณคาดานความคุมคาคือ มูลคาเพิ่มจากผลิตภัณฑ หรือบริการที่ผูขายไดมอบใหผูบริโภคโดยมูลคาที่
มอบใหกันน้ันคือสิ่งที่รับรูกันวาเปน มูลคา Zeithaml (1996) ใหความหมายวาการรับรูคุณคาดานความ
คุมคาน้ันเกิดจากการกําหนดและการประเมินโดยลูกคาวา สิ่งที่ไดรับผลิตภัณฑ หรือบริการน้ันคุมคาจาก
การไดรับจากตัวผลิตภัณฑ  

 

การรับรูคุณคาดานความคุมคาคือ มีราคาที่เหมาะสมมีความคุมคา และเปนผลิตภัณฑที่ ดี
เหมาะสมกับราคา การนําเสนอเหลาน้ีเปนมาตรวัดสําหรับการหาประโยชนจากคุณจากคุณคาราคา เรียก
สิ่งเหลาน้ีวาการ ทางาน (ราคา/คาเงิน) การขับเคลื่อนจากผลิตภัณฑเปนการลดลงของการรับรูในระยะ
สั้น และคาใชจายในระยะยาว   
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลกับการรับรู   

ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการรับรู คือวาสิ่งเราอยางเดียวกันอาจจะทําใหคนสองคนเกิดการรับรูที่

ตางกัน การที่คนเราสามารถที่จะรับรูสิ่งตาง ๆ ไดน้ันจะตองมีปจจัยหลายๆ อยางซึ่งการรับรูไดมากหรือ
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นอยเพียงใดก็ข้ึนกับสิ่งที่สงผลตอการตอบรูของเรา จึงข้ึนอยูกับสิ่งที่มีเปนผลตอการตอบรับน้ัน ซึ่งมีอยู 2 

ประเภท คือ   

1) สิ่งที่มีอิทธิพลภายนอก อันไดแก  การเขมขนของสิ่งเราและขนาดของสิ่งเรา (Intensively and 

Size) โดยเกิดการกระทําที่ตองทําซ้ําๆ (Repetition) การมีการเคลื่อนไหว (Movement) และ

สิ่งที่เกิดตรงกันขาม (Contrast)   

2) สิ่งที่มีอิทธิพลภายในอันไดแก  การคาดหวัง (Expectancy) แรงจูงใจ (Motive) ความใสใจ

ความคิดจิตนาการ และความรูสึกที่เกิดข้ึนในรูปแบบอยางที่ไดรับ ปจจัยที่เปนผลกับการ

รับรูแบง ไดออกเปน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะของผูรับรู กับลักษณะของสิ่งเรา    

 
2.5 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 

ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติหรือความรูสึกของบคุคลที่มีตอสิง่หน่ึงสิ่งใดทั้งในทิศทางที่ดีและ
ไมดีทั้งในดานบวกและดานลบหรืออาจจะเปนปฏิกิริยาเฉย ๆ ก็สามารถเกิดข้ึนไดซึ่งความพึงพอใจน้ันจะ
เกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อสิ่งน้ัน ๆ สามารถตอนสนองความตองการแดบุคคลน้ัน ๆ ได โดยสามารถแบงความพึง
พอใจตามปจจัยที่เกดิข้ึนได 2 ประเภท คือ ความพึงพอใจที่เกิดจากปจจัยระดับสงูที่เกดิจากการไดรับการ
ตอบสนองความรูสึกจากภายใน เชน ความรูสึกรัก ความรูสึกเกลียด ความรูสึกชอบ เปนตน และความพึง
พอใจที่เกิดจากการไดรับการตอบสนองตามความตองการพื้นฐาน เชน ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค อาหาร 
เครื่องนุงหม ความพึงพอใจเปนพฤติกรรมเชิงบวก และอารมณของผูบริโภคที่เกิดจากการประเมินแงมุม
ดานความสัมพันธกับบุคคลอื่นๆ หรือ องคการซึ่งในทางธุรกิจธุรกิจจะตองรักษาความสัมพันธดานความ
พึงพอใจของผูบริโภคใหดีเพราะจะเปนผลดีตอการเจริญเติบโตขององคการ Kolter (2003) กลาววา ระดับ
ความพึงพอใจของลูกคาจะเกิดจากความแตกตางระหวาง ผลประโยชนจากผลิตภัณฑ และความคาดหวัง
ของบุคคลการคาดหวังของบุคคล (Expectation) เกิดจากประสบการณ และความรูสึกในอดีตความพึงพอใจที่
เกิดข้ึนจากขอมูลที่ไดรับในแตละคน ซึ่งอาจจากประสบการณที่ไดเรยีนรูรับรูในตัวสินคาหรือบริการในอดีต 
และอาจเกิดจากความสัมพันธที่เกี่ยวของกับกลุมอางอิง เชน บุคคลในครอบครัว เพื่อนสนิท หรือบุคคล
ในสังคม เปนตน 

ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกตางระหวางสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ไดรับจริงใน
สถานการณหน่ึง สามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาตามปจจัยแวดลอมและสถานการณที่เกิดข้ึน ผาน
การแสดงออกทางอารมณและความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอสิ่งหน่ึงสิ่งใดเปนความรูสึกชอบสิ่งใดสิ่ง
หน่ึงที่ผันแปรไดตามปจจัยที่ไมเกี่ยวของกับความคาดหวังของบุคคลในแตละสถานการณ 

นอกจากน้ีความพึงพอใจเปนความรูสึกที่แสดงออกมาในระดับมากนอยไดข้ึนอยูกับความ
แตกตางของการประเมนิสิ่งที่ไดรับจรงิกับสิ่งที่คาดหวังไวนอกจากน้ีความพึงพอใจของบคุคลใดบุคคลหน่ึง
จะถูกกําหนดจากความรูสึกของแตละบุคคล โดยจากการพิจารณาความแตกตางระหวางผลตอบแทนที่
เกิดข้ึนจริงและผลตอบแทนที่เขามีความรูสึกวาเขาควรจะไดรับแลว ถาหากผลตอบแทนที่ไดรับจริง
มากกวาผลตอบแทนที่เขาคาดวาจะไดรับยอมจะกอใหเกิดความพึงพอใจข้ึน ซึ่งความพอใจจะมากหรือ
นอยหรือไมพึงพอใจน้ัน ข้ึนอยูกับความยุติธรรมของผลตอบแทน  
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โดยทั่วไปการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจมักนิยมศึกษากันใน 2 มิติ คือ มิติความพึงพอใจของ
ผูปฏิบัติงาน (Job Satisfaction) และมิติความพึงพอใจในการรับบริการ (Service Satisfaction)  

ความพึงพอใจคือความรับรูของลูกคาที่เกิดข้ึนในระยะสั้นและระยะยาวที่มีตอคุณภาพการ
บริการตางๆทั้งในระดับแคบทีเ่กี่ยวกับลักษณะบรกิารทีม่ีตอคุณภาพการบริการเชนความรับผิดชอบความ
นาเช่ือถือนาไวใจของผูใหบริการเปนตนและในระดับกวางที่เปนมมุมองของผูรับบรกิารที่ไดจากบริการทุก
ประเภทที่นาไปเปนขอสรุปรวมความพึงพอใจของผูใชบริการที่มีตอองคกร (ศนิ ทิพยโกศัยและเพ็ญจิรา
คันธวงศ, 2556, หนา 60) 

Anderson, Fornell & Rust (1997, p.129) กลาววา ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนสิ่งที่จะ
นําไปสูความสําเร็จขององคการ องคการที่ประสบความสําเร็จจะตองเกงในเรื่องการสรางความพึงพอใจ
ตอผูบริโภค และเกงในดานอื่น ๆ อีกไมวาจะเปนดานคุณภาพการใหบริการหรือคุณภาพของสินคา 
เพื่อที่จะไดรับการเติบโตของธุรกิจในเชิงบวก ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในสินคา และองคการยอม 
สงผลใหมีการเพิ่มข้ึนของผลกําไรโดยรวมของบริษัท หรือองคการ  
 

ความสําคัญของความพึงพอใจ 
Peter และ Olson (1996) ไดช้ีใหเห็นความสําคัญของความพึงพอใจของผูบริโภควาเปนแนวคิด

สําคัญในการตลาด และการวิจัยผูบริโภค ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหลักเหตุผลทั่วไปถาผูบริโภค
พอใจในผลิตภัณฑ หรือ ตราสินคา พวกเขาก็ยอมที่จะซื้อและใชผลิตภัณฑหรือตราสินคาน้ันตอไปและยัง
บอกตอไปยังคนอื่น แตถาเกิดความไมพึงพอใจผูบริโภคก็จะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑ หรือตราสินคาอื่น 
และยังมีการตอวาไปยังผูผลิต ผูขายและผูบริโภคคนอื่นความพึงพอใจของลูกคาจึงเปนเปาหมายทาง
การตลาดที่สําคัญที่ทุกธุรกิจใหบริการจะตองบรรลุใหได เน่ืองจากความพึงพอใจนํามาซึ่งการซื้อและใช
บริการซ้ํา ความจงรักภักดีและแนะนําความพึงพอใจน้ันใหผูอื่นทราบ อยางไรก็ตาม แมวาลูกคาจะพึง
พอใจการบริการ แตไมจําเปนวาลูกคาทุกรายที่พอใจจะตองอยูกับธุรกิจตลอดไป ลูกคาอาจจะไปเปน
ลูกคาของคูแขงอันอาจเปนผลมาจากการสงเสริมเสริมการขายโดยลดราคาใหถูกลง หรือเพื่อสะดวกใน
การเดินทางเปนตน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547, หนา 46) แตถึงอยางไรก็ตาม ลูกคาแตละคนก็มี
ระดับความพึงพอใจแตกตางกันไป และความพึงพอใจน้ีก็มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคา 
ถึงแมวาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจกับความจงรักภักดีของลูกคาไมสามารถวัดออกมาอยางเปน
สัดสวนได ตัวอยางเชน การใชมาตรวัดความพึงพอใจของลูกคา โดยแบงเปน 5 ระดับ คือ 1 ถึง 5 ใน
ระดับที่ความพึงพอใจของลูกคาตํ่าสุด (ระดับ 1) จะแสดงใหเห็นวา ลูกคามีแนวโนมวาจะไมซื้อ
ผลิตภัณฑ/ บริการของบริษัทน้ัน ๆ และกลาวถึงบริษัทดังกลาวในทางที่ไมดี สวนในระดับ 2-4 แสดงให
เห็นวาลูกคาไดรับความพึงพอใจพอควร แตก็พบวาลูกคาอาจจะเปลี่ยนไปซื้อสินคา/ บริการของคูแขงได
งายหากไดรับขอเสนอที่ดีกวา และในระดับที่ความพึงพอใจของลูกคาสูงสุด (ระดับ 5) จะเปนขอบงช้ีวา 
ลูกคามีแนวโนมจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ/ บริการซ้ําและกลาวถึงบริษัทผูผลิตหรือขายผลิตภัณฑหรือ
บริการน้ัน ๆ ในทางที่ดี (Kolter, 2003) 

สําหรับแบบจําลองของการเกิดความพึงพอใจของลูกคาในแตละระดับน้ันมีความสัมพันธกับ
ประสบการณในการไดรับบริการหรือการใหบริการกับลูกคา ดังภาพที่ 2.1 
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ภาพท่ี 2.1 แสดงลําดับการเกิดความพงึพอใจของลกูคา 
ที่มา : ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, (2547), หนา 46. 
 

จากภาพที่ 2.1 แสดงใหเห็นวา การสงมอบบริการใหลูกคา มากกวา เทากับ หรือ นอยกวาที่
ลูกคาคาดหวังไว ลูกคาก็จะใหระดับคะแนนของความสัมพันธหลังจากที่ไดรับบริการในแตละครั้ง และ
คะแนนโดยรวมที่ลูกคาใหระดับความสัมพันธกับองคกรผูใหบริการน้ีก็จะเปนเครื่องบงช้ีวาลูกคาจะ
กลับมาซื้อสินคาหรือบริการดังกลาวอีกในอนาคตหรือไม Anton, (1996) กลาวคือ หากลูกคาประเมิน
บริการที่ไดรับทุกครั้งรวมกันแลวพบวาตนรูสึกวามีความพึงพอใจก็มีความเปนไปไดวาลูกคาจะกลับมาใช
บริการอีกในอนาคต แตก็สามารถเปลี่ยนไปใชบริการของคูแขงได หากไดรับขอเสนอที่คิดวาดีกวา แตถา
ลูกคาประเมินบริการโดยรวมทุกครั้งแลวเห็นวามีความ ปติ ยินดี เพราะบริการที่ไดรับดีกวาที่คาดหวังไว 
ก็ยอมที่จะกลับมาใชบริการอีกในทางกลับกัน หากลูกคาประเมินบริการโดยรวมแลวเห็นวาตนไมไดรับ
ความพึงพอใจ ก็จะไมกลับมาใชบริการซ้ําอีกครั้ง น่ันคือ ความพึงพอใจของลูกคานํามาซึ่งการเติบโตของ
รายไดและกําไรขององคกรธุรกิจน่ันเอง 

โดยสรุปแลว ความพึงพอใจของลูกคาเปนปจจัยทีส่ําคัญทีสุ่ดประการหน่ึงที่จะทําใหองคกรธุรกิจ
ประสบความสําเรจ็และอยูรอดตอไปในอนาคตได ทั้งน้ีเพราะความรูสกึพึงพอใจของลูกคาจะนํามาซึ่งการ
ซื้อซ้ํา รายได กําไร ความอยูรอด และการเจริญเติบโตของธุรกิจ ตามลําดับ ดังน้ัน องคการทุกแหง
จําเปนตองใหความสําคัญและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาอยางตอเน่ืองและใหอยูในระดับสูงถึงข้ันที่
กอใหเกิดเปนความ ปติ ยินดีที่จะซื้อและใชบริการอีกในคราวตอ ๆ ไปจนกอตัวกลายเปนความจงรักภักดี
ที่ทําใหลูกคาสนิทแนบแนนไมหันไปซื้อและใชบริการของคูแขงรายอื่นๆ 
 
ความพึงพอใจของผูใชงานเกิดขึ้นไดจาก 3 ปจจัย ไดแก   

1) ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation) คือ สิ่งที่เกิดข้ึนจากประสบการณ ใน
การใชสินคาและบริการ ซึ่งสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ  

  1.1 ประสบการณการบริโภคที่มีตอ การเสนอสินคาและบริการขององคการ  
   1.2 การพยากรณความสามารถของผูจัดสงวัตถุดิบใน การนําเสนอคุณภาพที่เสมอตน
เสมอปลายในอนาคต ซึ่งสรุปไดในที่น้ีคือ ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาน่ันเอง 

2) การรับรูถึงคุณภาพของสินคาและบริการที่ลูกคาไดรับ (Perceived Quality) คือ คุณภาพ
โดยรวม ความเช่ือถือ ความคงทน และความสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ปจจัยน้ีสงผล
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ทางบวก โดยตรงตอความพึงพอใจโดยรวมในการวัดคุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภครับรู ซึ่ง
สามารถ พิจารณาไดจาก 2 องคประกอบ คือ  

  2.1 การปรบัเปลี่ยน (Customization) หมายถึง การปรบัเปลีย่นในดานใด ๆ ซึง่เปนไปตาม
ความตองการของผูบริโภค  

   2.2 ความนาเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง สิ่งที่องคการเสนอตอผูบริโภคน้ันเปนไปตา
มาตรฐานที่วางไว   

3) การรับรูคุณคาของสินคาและบรกิารที่ลกูคาไดรับ (Perceived Value) คือ คุณคาที่ลูกคารับรู  
ซึ่งเกิดจากความพอใจในคุณภาพ ณ ราคาปจจุบัน ซึ่งหมายถึง ระดับการรับรูในคุณคาของผูบรโิภค เทียบ
กับราคาที่จายไป ผสมผสานกับขอมูลดานราคาเพื่อเพิ่มความสามารถในการเปรียบเทียบกับ องคการตาง 
ๆ ในอุตสาหกรรมจากปจจัยขางตนที่สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาสามารถวัดได จาก 2 ปจจัย ไดแก     

  3.1 การรองเรียนของลูกคา (Customer Voice) วัดไดจากสัดสวนของผูบริโภคที่มีขอ
รองเรียนหรือมีความไมพึงพอใจตอสินคาและบริการ     

  3.2 ความภักดีในสินคาและบริการ (Customer Loyalty) วัดไดจากความนาจะเปนใน
การกลับมาซื้อคาสินคาและบริการในอนาคต 

จากนิยามดังกลาวสรุปไดวา ความพึงพอใจทัศนคติทางบวกของผูใชงานเมื่อไดรับผลสําเร็จตาม
ความคาดหวัง หรือไดรับการตอบสนองโดยระดับความคาดหวังมีอิทธิพลตอระดับความพึงพอใจ หาก
ระดับความคาดหวังสูงกวาความพึงพอใจที่ไดรับจริงจะทําใหผูใชงานไมพอใจ แตหากระดับความคาดหวัง
แตแรกเริ่มตํ่ากวาความพึงพอใจที่ไดรับจริงจะทําใหผูใชงานเกิดความพึงพอใจในที่สุด 

จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา “ความพึงพอใจ” หมายถึงความรูสึกที่เปนการยอมรับความรูสึก
ชอบ ความรูสึกที่ยินดีทั้งการใหบริการและการรับบริการในทุกสถานการณ ทุกสถานที่ ซึ่งความพึงพอใจ
ในการรับบริการจะเปนเรื่องของความรูสกึของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่ไดรับบริการอยูและความพึงพอใจ
จะสงผลตอความรูสึกในการรับบริการ อยางไรก็ดี ความพึงพอใจของแตละบุคคลไมมวัีนสิ้นสดุเปลี่ยนแปลงได
เสมอตามกาลเวลาและสภาพแวดลอม บุคคลจึงมีโอกาสที่จะไมพึงพอใจในสิ่งเคยพึงพอใจมาแลว จึงจําเปน
จะตองสํารวจตรวจสอบความพึงพอใจในการรับบริการใหสอดคลองกบัความตองการอยูสม่ําเสมอ ทั้งน้ีเพื่อให
การไดรับบริการสําเร็จลุลวงตามเปาหมายของความพึงพอใจของผูใชบริการที่ต้ังไว  

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวของขางตน ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาราน
Coffee World และราน True Coffee ประกอบดวยความคาดหวัง (Customer Expectations) การ
รับรูคุณภาพการบริการ (Perceived Qualit) และการรับรูถึงคุณคา (Perceived Value) โดยปจจัย
ดังกลาวจะมีอิทธิตอความพึงพอใจของลูกคาโดยรวม ซึ่งสงผลตอไปยังการรองเรียน และความภักดีในการ
เขาใชบริการของราน Coffee World และราน True Coffee ในครั้งตอไป 
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2.6 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีตอการบริการของราน (Customer Loyalty) 

ฮอวคินส และ คอนีย (ชญานิน บุหลันพฤกษ, 2549 หนา 47, อางถึงใน Hawkins & Coney. 
2001) กลาววา ความจงรักภักดีในตราสินคานอกจากหมายถึงการซื้อตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงอยาง
สม่ําเสมอแลว ยังรวมถึงสาเหตุที่ลึกซึ้งมากข้ึนกวาน้ัน น่ันคือ การซื้อสินคาในตราสินคาลักษณะดังกลาว
เกิดข้ึนเน่ืองจากมีความรูสึกทางอารมณตอตราสินคารวมอยูดวย ดังน้ัน เมื่อลูกคาไดรับรูมูลคาจริงจาก
สินคาหรือบรกิารและรูสกึพงึพอใจจะมผีลตอการเพิ่มการใชสินคา การซื้อซ้ําและความจงรักภักดีในตราสินคา
ซึ่งสามารถนําไปสูการบงช้ีบุคลิกภาพของลูกคา เพราะปฏิกิริยาตอบโตจากตราสินคาและการเสริมแรง
จากตราสินคาเพียงในบางสวนเปนลักษณะของภาพลักษณที่เกี่ยวของกับตนเอง ความจงรักภักดีตอตรา
สินคาพบไดโดยทั่วไปสําหรับสินคาที่มีตราสินคาติดตลาดจนเปนสัญลักษณที่มีความโดดเดน ลูกคาที่มี
ความจงรักภักดีไมคอยหาขอมูลเพิม่เติมเพื่อใชประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ันแลวกลยุทธ
การตลาดของคูแขงขัน เชน คูปองสวนลด แมจะดึงดูดใจใหกลุมลูกคาผูจงรักภักดีไปจากสินคาเดิม แต
จะเปนเพียงเพราะ ผลประโยชนที่จะไดรับจากการสงเสริมการขายซึ่งจะกลับมาซื้อตราสินคาเดิมเมื่อกา
รสงเสริมการขายน้ันสิ้นสุดลงและจะใหอภัยไดหากตราสินคาที่จงรักภักดีน้ันเกิดความบกพรองเกี่ยวกับสิ
นคา หรือบริการอีกดวย ลูกคาที่มีความจงรักภักดีในตราสินคาจะเปนแหลงที่ใหขอมูลดวยคําบอกเลาต
อบุคคลอื่น ซึ่งถือวาเปนการเพิ่มคุณคาใหกับองคกร โดยการสื่อสารแบบปากตอปากในเชิงบวกของลูกค
าที่มีความจงรักภักดี จะสามารถทําใหปริมาณลูกคาในอนาคตเพิ่มข้ึน ดังน้ัน ลูกคาที่มีความจงรักภักดีใน
ตราสินคาจะชวยสรางผลกําไรใหกับองคกรไดมากกวาลูกคาที่มีการซื้อซ้ํา 

  กลาวโดยสรุป ความภักดี หมายถึง ขอผูกมัดอยางลึกซึ้งของลูกคาที่จะใหการอุปถัมภสินคา
หรือบริการที่พึงพอใจอยูอยางสม่ําเสมอน้ัน ซึ่งความจงรักภักดีน้ีนอกจากจะมีสวนเกี่ยวของกับพฤติกรรม
การซื้อของลูกคาแลวยังเกี่ยวของกับทัศนคติของลูกคาที่มตีอสนิคาและบรกิาร กลาวคือ หากลูกคามีทัศนคติที่
ดีตอสินคาและบริการและเกิดความสัมพันธที่ดีในระยะยาว ระหวางลูกคากับองคกรแลวจะสงผลใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้ําสม่ําเสมอได 

 

 

ความสําคัญของความภักดี  

ลูกคาที่มีคุณคาตอธุรกิจมากที่สุด คือ ลูกคาที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคาอยางมาก และเปนผู

ที่ใชสินคาในปริมาณมากข้ึนดวย ดังน้ัน กลยุทธทางการตลาดจึงควรมุงสรางความจงรักภักดีและตองมุง

ไปที่กลุมลูกคาซึ่งมีความจงรักภักดีในตราสินคาและกลุมที่ซื้อสินคาในปริมาณมากจึงจะทําใหธุรกิจไดรับ

กําไรในระยะยาว ดังน้ันกําไรในระยะยาวจะเกิดจากกลยุทธการตลาดที่มุงสรางความจงรักภักดีและทําให

นักการตลาดตระหนักถึงความสําคัญวาความจงรักภักดีเปนเครื่องมือในการเพิ่มยอดขายและปองกันสวน

ครองตลาดซึ่งมีผลใหเกิดการจูงใจที่หลากหลายเพื่อสร างความจงรักภักดี แตอยางไรก็ตามความ

จงรักภักดีเปนสิ่งที่เกิดข้ึนไดยากกวาการที่ลูกคาซื้อสินคาเปนประจําที่รานใดรานหน่ึงหรือเกิดข้ึนไดยาก

กวาพฤติกรรมการซื้อซ้ํา (อมรรัตน พินัยกุล, 2549 หนา 19, อางถึงใน Pearce, 1997, p.1-31)  

กลาวโดยสรุป ความจงรักภักดีมีความสําคัญตอกําไรในระยะยาวของธุรกิจการบริการ ดังน้ัน
นักการตลาดควรวางแผนกลยุทธการตลาดที่มุ งความสําคัญสู กลุมลูกคาที่มีความจงรักภักดีเปนหลัก 
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เพราะกลุมลูกคาที่จงรักภักดีจะมีปริมาณการซื้อมากข้ึน เน่ืองจากมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา จึงสงผลให
ยอดขายเพิ่มข้ึนและรักษาสวนครองตลาดใหเหนือจากคูแขงขันได 
 

การวัดองคประกอบของความจงรักภักดีการบริการ     
Oliver (1999, p.33-34) กลาววา การวัดระดับความจงรักภักดีของลูกคาในแตละองคประกอบ

น้ันมีความจําเปนที่จะตองกําหนดขอบเขตตามระดับทัศนคติของลูกคาที่รู สึกตอสินคาและบริการดวย 
โดยการประเมินระดับทัศนคติน้ันจะประกอบดวยองคประกอบ 3 ลําดับข้ัน ซึ่งจะเช่ือมโยงตอเน่ืองไปยัง
การประเมินระดับความจงรักภักดีอยางลึกซึ้งได ซึ่งองคประกอบทั้ง 3 ลําดับข้ัน ไดแก  

(1) ความพึงพอใจตอองคประกอบของตราสินคา ความเช่ือ (Beliefs)  
(2) ความรูสึกพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑ ทัศนคติ (Attitude) และ  
(3) ความต้ังใจอยางแนวแนที่จะซื้อทุกสิ่งทุกอยางที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ พฤติกรรม (Conation)  

 

ดังน้ัน แนวความคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี จึงเป นการเช่ือมโยงระหวางงานวิจัยความ
จงรักภักดีดานทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ที่ยอมรับกันในอยางกวางขวางกับงานวิจัยความจงรักภักดี   
ดานพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) เน่ืองจากผลการวิจัย เหลาน้ัน เปนเพียงการอธิบายผลไดเชิง
พฤติกรรมของความจงรักภักดีการบริการของลูกคา ซึ่งยัง ไมเปนตัวแปรที่สามารถทํานายความจงรกัภักดี
การบริการของลูกคาที่ดีอยงเพียงพอ ดังน้ัน การศึกษาที่มีอยูในปจจุบันจึงไดพยายามหลีกเลี่ยงขอจํา
กัดเชนน้ี โดยการมุงสูธรรมชาติในเชิงทัศนคติที่สามารถพาดพิงถึงความจงรักภักดีของลูกคาไดโดยการวัด
จากตัวแปรที่มีความจําเปนเพียงพอในการระบุความจงรักภักดีของลูกคาและเปนตัวแปรที่แยกออกมาตา
งหากจากตัวแปรเชิงพฤติกรรม  
 
2.7 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับแบบจําลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 

ประเทศสหรฐัอเมริกามกีารพฒันาเครื่องมือในการวัดความพึงพอใจของลูกคาในระดับมหภาคมา
ต้ังแตป พ.ศ. 2537 เครื่องมือน้ีมีช่ือวา American Customer Satisfaction Index (ACSI) คิดคนโดย 
Fornell (1998) ผูอํานวยการ National Quality Research Center มหาวิทยาลัยมิชิแกน โดย ACSI 
สรางข้ึนภายใตแนวคิดดานการตลาด มีวัตถุประสงคเพื่อใชวัดศักยภาพทั้งในระดับองคกร ระดับ
อุตสาหกรรม และระดับประเทศ ซึ่งถือเปนการเติมเต็มสําหรับการวัดศักยภาพขององคกรใหสมบูรณมาก
ย่ิงข้ึน เพราะการวัดผลผลิตเชิงปริมาณเปนการวัดประสิทธิภาพในมุมมองของผูผลิตหรือผูใหบริการ หรือ
การวัดประสิทธิภาพทางดานอุปทาน ในขณะที่การวัดความพึงพอใจของลูกคาจะเปนสิ่ งสะทอน
ประสิทธิภาพขององคกรในดานคุณภาพ หรือเปนมุมมองดานอุปสงคน่ันเอง แนวคิด ACSI เปนการวัด
ความพึงพอใจของลูกคาจากประสบการณจริง โดยจุดเดนที่สําคัญความเปนกลาง (Uniform) และ
สามารถนําผลมาเทียบเคียงกันได (Comparable) ดังน้ัน คะแนนที่ไดจากการประเมินจึงสามารถนํามา
ประมวลผลในระดับอุตสาหกรรม ระดับภาคการผลิตหรือบริการ และระดับประเทศได ในขณะเดียวกันก็
สามารถเปรียบเทียบระหวางองคกร เพื่อสะทอนความสามารถในการแขงขันของแตละหนวยธุรกิจไดเปน
อยางดี 

แบบจําลองของ ACSI ประกอบดวย 3 ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจของลูกคา คือความคาดหวัง
ของลูกคา (Customer Expectation) การรับรูคุณภาพของสินคาหรือบริการที่ลูกคาไดรับ (Perceived 
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Quality) และ การรับรูคุณคาของสินคาหรือบริการที่ลูกคาไดรับ (Perceived Value) ขณะเดียวกันมีอีก 
2 ปจจัยที่เปนผลจากความพึงพอใจของลูกคา คือ การรองเรียนของลูกคา (Customer Voice) และความ
ภักดีในสินคาหรือบริการ (Customer Loyalty) 

ความคาดหวังของลูกคา จะประกอบดวย ความคาดหวังที่เกิดข้ึนกอนที่จะซื้อสินคาหรือบริการ 
(Prior Consumption Experiences) ซึ่งมาจากขอมูลที่ลูกคาไดรับจากการโฆษณาประชาสัมพันธของ
บริษัท หรือการแนะนําจากคนรอบขาง และความคาดหวังตอการบริการ หรือการสงมอบสินคาที่มี
คุณภาพของบริษัทในอนาคต (Forecast of Supplier’s Ability) โดยจะมีการสอบถามลูกคาใน 3 ประเด็น 
ไดแก ภาพรวม การตอบสนองความตองการสวนบุคคล และความนาเช่ือถือเชนเดียวกับการสอบถามใน
เรื่องคุณภาพของสินคาหรือบริการสําหรับคุณภาพของสินคาหรือบริการเปนการประเมินประสิทธิภาพ
ของสินคาหรือบริการจากประสบการณจริงของลูกคา โดยการวัดคุณภาพของสินคาหรือบริการน้ีจะมีการ
สอบถามลูกคาใน 3 ประเด็น ไดแก คุณภาพสินคาหรือบริการในภาพรวม (Overall) คุณภาพสินคาหรือ
บริการในแงของการตอบสนองความตองการสวนบุคคล (Customization) และคุณภาพของสินคาหรือ
บริการในแงความนาเชื่อถือ (Reliability) ขณะที่คุณคาของสินคาหรือบริการ จะใหลูกคาลอง
เปรียบเทียบระหวางคุณภาพของสินคาหรือบริการกับราคาที่ต้ังไวเปนการนําปจจัยดานราคาเขามา
พิจารณาโดยลดผลกระทบในเรื่องของระดับรายไดหรือขอจํากัดดานงบประมาณของลูกคาแตละราย ซึ่ง
ทําใหสามารถนําขอมูลมาเปรียบเทียบกันไดงายข้ึน  

สวนผลของความพึงพอใจคือ การรองเรียนของลกูคา (Customer Complaints) และความภักดี
ในสินคาหรือบริการ (Customer Loyalty) ซึ่งตามทฤษฎี Exit-Voice Theory ของHirschman (1970) 
อธิบายวา เมื่อลูกคาไมพึงพอใจในสินคาหรือบริการ พฤติกรรมที่ลูกคาจะแสดงออกมี 2 แนวทาง 
แนวทางแรก คือ การรองเรียนไปยังผูขายสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ซึ่งกลุมลูกคาดังกลาวเปนกลุมที่ยังมี
โอกาสจะรักษาไวได ขณะที่อีกแนวทางหน่ึงคือ การเปลี่ยนไปใชสินคาหรือบริการของคูแขง ในทาง
ตรงกันขาม หากลูกคามคีวามพึงพอใจในสินคาหรอืบริการ ซึ่งจะสะทอนออกมาในลักษณะของความภักดี
ในสินคาหรือบริการโดยปจจัยตัวหลังจะถือวาเปนตัวแทน (Proxy) ของกําไรของบริษัท น่ันเอง 
(Reichheld & Sasser, 1990, p.105-110)  

จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับแบบจําลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
ทําใหผูวิจัยเขาใจถึงปจจัยที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งประกอบดวยปจจัยสําคัญ 5 ปจจัย 
โดยที่สามปจจัยแรกเปนปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจของลูกคา คือ ความคาดหวังของลูกคา คุณภาพ
ของสินคาและบริการที่ลูกคาไดรับ และคุณคาของสินคาและบริการที่ลกูคาไดรับ อีกสองปจจัยที่เปนผล
จากความพึงพอใจของลูกคา คือ การรองเรียนของลูกคา และความภักดีในสินคาและบริการ ผูวิจัยจึงนํา
แบบจําลอง ACSI มาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยัในครัง้น้ี และนํามาเปนหัวขอหลัก เพื่อศึกษา ปจจัยที่
สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee ในเขตพื้นที่ประจวบคีรีขันธ  
 
2.8 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

จากการศึกษาในเรื่องปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World และราน 
True Coffee ในเขตพื้นที่ประจวบคีรีขันธ ที่ลูกคาไดรับ โดยมีการศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ
และสนับสนุนผลการศึกษาในเรื่องความพึงพอใจและปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจ ดังตอไปน้ี 
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พิมพศิริ ไทยสม. (2558) ไดศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง การศึกษาปจจัยที่มีผลเชิงบวกตอความพึงพอใจ
ของลูกคารานกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา, โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยตางๆ
ที่มีผลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคารานกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยปจจัยอิสระจะ
ประกอบไปดวยปจจัยคุณภาพการบริการของรานกาแฟ (Service Quality of Coffee Shops) ปจจัย
การรับรูทางประสาทสัมผัส (Sense Perception) ปจจัยการรับรูถึงความสัมพันธ (Relate Perception) 
ปจจัยความต้ังใจเกี่ยวกับการพาณิชยทางสงัคม (Social Commerce Intention) ปจจัยการรับรูเกี่ยวกับ
การปฏิบัติในการรักษาสิ่งแวดลอม (Perception of Green Practices) ปจจัยการรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณสี
เขียว (Perception of Green Image) ที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 
จากแบบสอบถามจํานวน 300 ชุดจากรานกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ชวงเดือนตุลาคม 2557 
และวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสันและวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ
พบวามีเพียงปจจัยการรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณสีเขียว (Perception of GreenImage) ปจจัยความต้ังใจ
เกี่ยวกับการพาณิชยทางสังคม (Social Commerce Intention) และปจจัยการรับรูเกี่ยวกับการปฏิบัติ
ในการรักษาสิ่งแวดลอม (Perception of Green Practices) ที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคาราน
กาแฟ A โดยมีคาสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.310 0.227 และ 0.216 ตามลําดับซึ่ง
สามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคารานกาแฟ A ไดรอยละ 74.90 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 คณะผูวิจัยไดแนะนํากลยุทธทางการตลาดและงานวิจัยในอนาคตในงานวิจัยน้ี
ดวย 

นิตยา  พานทุม1 วรัญชล ีสัตยแสง1  อาทิตยา  ตาติจนัทร1ปรางวัลย กิระพล1 และวิจิตรา  โพธิสาร2* 
(2558, หนา 508-515) ไดศึกษาเกี่ยวกับเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคในรานกาแฟคอฟฟด๊ัก 
เขตอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทรเพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
ซื้อสินคาของผบูริโภค ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมอยูในระดับมาก (x= 3.87) และผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นตอสวน ประสมทางการตลาดที่
มีผลตอการซื้อสินคาของผูบริโภคจําแนกตามปจจยัสวนบุคคล พบวา เพศที่แตกตางกนัมีความคิดเห็นตอ
สวนประสมทางการตลาดโดยรวมไมแตกตางกนั อยางไรก็ตามเพศหญิงใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากกวาเพศชายและพบวาอายุ และรายไดตอเดือนที่ตางกันมีความ
คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยอายุ 
51 ปข้ึนไปใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมากกวาอายุระหวาง 31 - 40 ป 
นอกจากน้ีรายไดตอเดือน 40,001 – 55,000 บาท และ รายไดตํ่ากวา 10,000 บาทใหความสําคัญกับ
สวนประสมทางการตลาดโดยรวมมากกวารายได 10,001 – 25,000 บาท 

ธีรทูล แกวเครือคํา (2552) ไดทําการคนควาอิสระเรือ่งพฤติกรรมการบริโภคกาแฟชงสดในเขต 
อ.บางบัวทอง จ.นนทบุรี ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายรุะหวาง 31-
45 ป เปนพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายไดเฉลี่ยอยูที่ 20,001 บาทข้ึนไป และมีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี จากผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟชงสด พบวา กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมด่ืม
กาแฟชงสดประเภทกาแฟเย็นแบบฝรั่ง/คาปูชิโน ทีมีความเขมอยูในระดับปานกลาง โดยมีวัตถุประสงค
หลักในการบริโภคเพราะติดใจในรสชาติและกลิ่นหอมของกาแฟ สวนใหญนิยมด่ืมกาแฟ 2 แกวตอวัน
ในชวงเที่ยง (12.01 น.-13.00 น.) และมักใชบริการรานกาแฟชงสดในปมนํ้ามันมากที่สุด โดยดูจากการ
ตกแตงและบรรยากาศของรานคาใชจายเฉลี่ยในการบรโิภคตอครั้งอยูที่ 31-50 บาทตอแกว  
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วิษณุ ศศิธรวันและเพ็ญจิราคันธวงศ (2556) ไดทําการวิจัยเรื่องการศึกษาปจจัยความสอดคลอง
ของภาพลักษณของตนและปจจัยความสอดคลองของหนาที่การใชงานที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค
และทัศนคติของผูบริโภคที่สงผลตอความต้ังใจในการกลับมาซื้อกาแฟซ้ําผลการศึกษาพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนมากเปนเพศหญิงอายุ 21–30 ปการศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพลูกจางหรือพนักงาน
บริษัทมีรายได 10,001–20,000 บาทตอเดือนมีพฤติกรรมในการเขาใชบริการรานกาแฟสด1–5 ครั้งตอ
สัปดาหสาเหตุหลักที่เขาไปใชบริการรานกาแฟสดคือเพื่อซื้อเครื่องด่ืมพบเพื่อนและพักผอนตามลําดับ
นอกจากน้ันปจจัยความสอดคลองของภาพลักษณของตนไดแกดานบุคลิกของตนเองตลอดจนปจจัยความ
สอดคลองของหนาที่การใชงาน ไดแกดานลักษณะของฟงกชันและดานความพึงพอใจในฟงกชันมีอํานาจ
พยากรณปจจัยทัศนคติของผูบริโภคในขณะที่ปจจัยความสอดคลองของภาพลักษณของตนไดแกดาน
ภาพลักษณของตนเองดานอารมณของตนเองไมมีอํานาจในการพยากรณทัศนคติของผูบริโภคอีกทั้ง
ทัศนคติของผูบริโภคยังมีอิทธิพลตอความต้ังใจในการกลับมาซือ้กาแฟซ้ําดวย 

ศศิวิมล ไพศาลสุทธิเดช (2556, หนา 4-9) ไดทําการวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตารบัคสของคนไทยและคนเกาหลีโดยศึกษาจากบทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของพบวาลักษณะ
การบริโภคกาแฟของคนไทยและคนเกาหลีน้ันมีทั้งสวนเหมือนและสวนตางสวนที่เหมือนกันคือคนไทย
และคนเกาหลีเช่ือวารานกาแฟสตารบัคสเปนรานกาแฟที่มีคุณภาพและนาเช่ือถือมากที่สุดในบรรดาราน
กาแฟแฟรนไชนอื่นและลักษณะทางประชากรศาสตรน้ันมีผลตอการบริโภคกาแฟสตารบัคสโดยตรงใน
ขณะเดียวกันการบริโภคกาแฟสตารบัคสของคนไทยและคนเกาหลีมีสวนตางคือเมื่อคนเกาหลีเขาไปใช
บริการในรานกาแฟสตารบัคสความตองการคือการบริโภคกาแฟและน่ังพูดคุยเพียงช่ัวครูเทาน้ันในขณะที่
คนไทยบางสวนบริโภคกาแฟสตารบัคสเพราะความตองการกาแฟอยางแทจริงแตในบางสวนน้ันบริโภค
ภาพลักษณของรานกาแฟสตารบัคสไมใชกาแฟเพราะฉะน้ัน 
 
2.9 กรอบแนวคิดท่ีใชในงานวิจัย 

ในการศึกษา ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World กับราน True 

Coffee ผูวิจัยไดทําตามแบบจําลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) เปน Model 

โดยเริ่มตนจากความคาดหวังตอบริการของรานกาแฟ Coffee World กับราน True Coffee ตอผูมาใช

บริการ (Customer Expectations) จะเปนปจจัยเริ่มตนที่กําหนดและสงผลตอการรับรูคุณคาของการ

ใหบริการของรานกาแฟ Coffee World กับราน True Coffee ตอผูมาใชบริการ (Perceived Value)

โดยที่ปจจัยทั้งสองจะสงผลตอเน่ืองไปยังความพึงพอใจโดยรวมที่ผูมาใชบริการไดรับ (Overall 

Customer Satisfaction)และหากผูมาใชบริการรานกาแฟ Coffee World กับราน True Coffee มีความ

พึงพอใจตอบริการและรับรูคุณคาของรานกาแฟ Coffee World กับราน True Coffeeก็จะสงผลใหเกิด

ความภักดีตอการมาใชบริการรานกาแฟ Coffee World กับราน True Coffee และทําใหเกิดการกลับมา

ซื้อซ้ํา ๆ อีก 
 



23 

 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงกรอบแนวคิดตามแบบจําลอง ACSI Model ของราน Coffee World และ 

   ราน True Coffee 
ที่มา: Fornell, et. al (1996), p. 117 – 118. 
 
2.10 สมมติฐานในการวิจัย 

H1: ความคาดหวังตอบริการของราน Coffee World และราน True Coffee ของลูกคา 

(Customer Expectations) มีผลในทางบวกตอการรับรูคุณภาพบริการของราน Coffee World กับ

ราน True Coffee ของลูกคา (Perceived Quality)   

H2: ความคาดหวังตอบรกิารของราน Coffee World และราน True Coffee ของลูกคา (Customer 

Expectations) มีผลในทางบวกตอการรับรูคุณคาของบริการของราน Coffee World และราน True 

Coffee ของลูกคา (Perceived Value)   

H3: ความคาดหวังตอบรกิารของราน Coffee World และราน True Coffee ของลูกคา (Customer 

Expectations) มีผลในทางบวกตอความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน Coffee World และราน 

True Coffee ที่ลูกคาไดรับ (Overall Customer Satisfaction)   

H4: การรับรูคุณภาพบริการของราน Coffee World กับราน True Coffee ของลูกคา (Perceived 

Quality) สงผลในทางบวกตอการรับรูคุณคาของบริการของราน Coffee World และราน True Coffee

ของลูกคา (Perceived Value) 

H5: การรับรูคุณภาพบริการของราน Coffee World กับราน True Coffee ของลูกคา (Perceived 

Quality) สงผลในทางบวกตอความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน Coffee World และราน True 

Coffee ที่ลูกคาไดรับ (Overall Customer Satisfaction)   
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H6: การรับรูคุณคาของบริการของราน Coffee World และราน True Coffee ของลูกคา 

(Perceived Value) สงผลในทางบวกตอความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน Coffee World และ

ราน True Coffee ที่ลูกคาไดรับ (Overall Customer Satisfaction)   

H7: ความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน Coffee World และราน True Coffee ที่ลูกคา

ผูบริโภคไดรับ (Overall Customer Satisfaction) สงผลในทางลบตอการรองเรียน (Customer Voice)   

H8: การรองเรียน (Customer Voice) สงผลในทางลบตอความภักดีตอบริการของราน Coffee 

World และราน True Coffee จากผูมาใชบริการ (Customer Loyalty) 

H9: ความพึงพอใจโดยรวมของบริการราน Coffee World และราน True Coffee ที่ผูมาใชบริการ

ไดรับ (Overall Customer Satisfaction) สงผลในทางบวกตอความภักดีตอบริการของราน Coffee World 

และราน True Coffee จากผูมาใชบริการ (Customer Loyalty) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การคนควาอิสระครั้งน้ีเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World 
และราน True Coffee มีวัตถุประสงค ดังน้ี (1) เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจในการใหบรกิาร
ราน Coffee World และราน True Coffee โดยประยุกตใชแบบจําลอง ACSI Model (2) เพื่อศึกษา
ระดับความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee และ (3) เพื่อสรางดัชนี
เปรียบเทียบความพึงพอใจการใชบรกิารทีไ่ดรับจากราน Coffee World และราน True Coffee งานวิจัย
น้ีเริ่มจากข้ันตอนการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลโดยวิธีการทบทวนวรรณกรรมหรือบทความทาง
วิชาการจากฐานขอมูล คนควาจากเอกสาร เก็บรวบรวมขอมูลจากบทความงานวิจัยตลอดจนขอมูลจาก
เว็บไซดที่เกี่ยวของเพื่อใหไดขอมูลการศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจ ดานความคาดหวังของลูกคา 
(Customer Expectations) การรับรูคุณภาพของสินคาและบริการของลูกคา (Perceived Quality) การ
รับรูคุณคาของสินคาและบริการของลูกคา (Perceived Value) ความพึงพอใจโดยรวมของสินคาและบริการ
ของลูกคา (Overall Customer Satisfaction) การรองเรียนแนะนํา (Customer Voice) และความภักดีตอ
สินคาและบรกิารจากลูกคา (Customer Loyalty) และนําขอมูลที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรมมาสรางเปน
เครือ่งมือในลักษณะแบบสอบถามออนไลน เพือ่ใชในการเกบ็ขอมลูของการวิจัยเชิงปรมิาณโดยนําเสนอวิธีการ
วิจัยตามลําดับดังน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 3.2 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 

3.3 การเกบ็รวบรวมขอมลู 
3.4 การวิเคราะหขอมูลตัวแปรทีส่ํารวจได (Factor Analysis) 

 
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรทีใ่ชในการศึกษาไดแก ลูกคาที่มาใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee ใน
เขตพื้นที่ประจวบคีรีขันธ ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) คือ การแบงประชากร
ออกเปนกลุมยอย โดยผูวิจัยไดแบงกลุมตัวอยางออกเปน 4 กลุมยอย ไดแก 

 กลุมลูกคาที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 30 ป 

 กลุมลูกคาที่มีอายุ 31 ป ข้ึนไป 

 กลุมลูกคาที่บริโภคนอยกวาหรือเทากับ 3 แกว 

 กลุมลูกคาที่บริโภคต้ังแต 3 แกวข้ึนไป 
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ผูวิจัยไดดําเนินการสงแบบสอบถามออนไลนทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส และโซเชียลมีเดีย 
ตาง ๆ โดยไดรับขอมูลการกรอกแบบสอบถามออนไลนจํานวน 407 คนจากจํานวนที่สงแบบสอบถาม
ออนไลนทั้งสิ้น 

 
ตารางท่ี 3.1 กลุมตัวอยาง 

อายุ บริโภค≤3 แกว บริโภค›3 แกว 

นอยกวาหรือเทากบั 30 ป 269 374 

อายุ 31 ป ข้ึนไป 138 33 

ที่มา: จากการสํารวจขอมูลออนไลนในการศึกษาวิจัย 
 
3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยไดประยุกตใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Methodology) โดยใช
การเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลน เพื่อวิเคราะหปจจัยจากองคประกอบทั้ง 6 องคประกอบ ไดแก
1) ดานความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectations) 2) มุมมองตอคุณภาพของสินคาและบริการ
ของลูกคา (Perceived Quality) 3) มุมมองคุณคาของสินคาและบริการของลูกคา (Perceived Value) 
4) ความพึงพอใจโดยรวมของสินคาและบริการของลูกคา (Overall Customer Satisfaction) 5) การ
รองเรียน (Customer Voice) และ 6) ความภักดีตอสินคาและบริการจากลูกคา (Customer Loyalty)
ตามองคประกอบของดัชนีประเมินความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (American Customer Satisfaction 
Index: ACSI) โดยกําหนดเปนขอคําถามเพื่อเปนตัวแปรในการวิเคราะหขอมูลและมีข้ันตอนในการสราง
เครื่องมือทางการวิจัย ดังน้ี  

1) ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของไดแก แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพของบริการ
ของธุรกิจรานกาแฟ (Service Quality of Coffee Shops) แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความคาดหวังใน
คุณภาพบริการของลูกคา (Customer Expectations) แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับคุณภาพการใหบริการ 
(Service Quality) แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรู (Perceived Value) แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีการบริการ 
(Service Loyalty) และแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแบบจําลอง American Customer Satisfaction Index 
(ACSI) 

2) นําผลการทบทวนวรรณกรรมมาทําการสรางแบบสอบถาม  
3) สรางแบบสอบถามโดยแบงเปน 3 ตอนไดแก 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  อายุ สถานภาพครอบครัวระดับ
การศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน และทานด่ืมกาแฟวันละกี่แกวโดยแบบสอบถามเปนขอความ
แบบเลือกตอบ (Check list) จํานวน 7 คําถาม 
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ตอนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee
โดยแบบสอบถามเปนขอความแบบเลือกตอบ (Check list)จํานวน 9 คําถาม 

ตอนท่ี 3 ขอมูลความพึงพอใจของผูใชบริการราน Coffee World และราน True Coffeeใช
วิธีการวัดแบบ Likert Scaleจํานวน 6 คําถาม โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน คือ 1 – 5 คะแนน ดังน้ี 

5 คะแนน  หมายถึง  ความพึงพอใจของผูบริโภค ที่มีความพึงพอใจมากที่สุด 
4 คะแนน  หมายถึง  ความพึงพอใจของผูบริโภค ที่มีความพึงพอใจมาก 
3 คะแนน  หมายถึง  ความพึงพอใจของผูบริโภค ที่มีความพึงพอใจปานกลาง 
2 คะแนน  หมายถึง  ความพึงพอใจของผูบริโภค ที่มีความพึงพอใจนอย 
1 คะแนน  หมายถึง  ความพึงพอใจของผูบริโภค ที่มีความพึงพอใจนอยทีสุ่ด 

ผูวิจัยไดวิเคราะหองคประกอบของดัชนีประเมินความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (American 
Customer Satisfaction Index: ACSI) จํานวน 6 องคประกอบ จากขอคําถามทั้งสิ้นประกอบดวย 

 

องคประกอบท่ี 1 ดานความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectations)  มี 5 คําถาม  ไดแก 
1. ทานคาดหวังในเรื่องรสชาติเขมขนตอสินคาและบริการของรานอยูในระดับใด 
2. ทานคาดหวังในเรื่องความหอมตอสินคาของรานอยูในระดับใด 
3. ทานคาดหวังในเรื่องความสะอาดของสถานที่ของรานอยูในระดับใด 
4. ทานคาดหวังในเรื่องความรวดเร็วในการใหบริการตอสินคาและบริการของรานอยูในระดับ

ใด 
5. ทานคาดหวังในเรื่องของพนักงานมีความสุภาพตอสินคาและบริการของรานอยูในระดับใด 

 

องคประกอบท่ี 2 ดานการรบัรูตอคุณภาพบริการ (Perceived Quality) ม ี5 คําถาม  ไดแก 
1. การรับรูในเรื่องของรสชาติ ของทานที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการของราน อยูใน

ระดับใด 
2. การรับรูในเรื่องของความหอมของกาแฟของทานที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการของ

ราน อยูในระดับใด 
3. การรับรูในเรื่องของความสะอาดของสถานที่ ของทานที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการ

ของราน อยูในระดับใด 
4. การรับรูในเรื่องระยะเวลาในการรอรับบริการของทานที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการ

ของรานมีความเหมาะสม อยูในระดับใด 
5. การรับรูในเรื่องของพนักงานมีความสภุาพ ของทานที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการของ

ราน อยูในระดับใด 
 

องคประกอบท่ี 3 ดานการรับรูตอคุณคา (Perceived Value) มี 3 คําถาม  ไดแก 
1. การรับรูคุณคาของสินคาและบริการของรานที่ทานไดรับมีราคาที่เหมาะสมอยูในระดับใด 
2. การรับรูคุณคาของสินคาที่ทานไดรับจากรานมีความคุมคากับเงินที่จายไป อยูในระดับใด 
3. การรับรูคุณคาของการบริการที่ทานไดรับจากรานมีความคุมคากับเงินที่จายไป อยูในระดับ

ใด 
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องคประกอบท่ี 4 ดานความพึงพอใจตอบริการ (Customer Satisfaction) ม ี6 คําถาม  ไดแก 
1. ความพึงพอใจที่ในเรื่องรสชาติกาแฟที่ทานไดรับจากการใชบริการรานอยูในระดับใด  
2. ความพึงพอใจที่ในเรื่องราคาที่เหมาะสมที่ทานไดรับจากการใชบริการรานอยูในระดับใด  
3. ความพึงพอใจที่ในเรื่องการบริการที่รวดเร็วที่ทานไดรับจากการใชบริการรานอยูในระดับใด  
4. ความพงึพอใจที่ในเรื่องของพนักงานที่ใหบริการมีความสุภาพที่ทานไดรับจากการใชบริการ

รานอยูในระดับใด  
5. ความพึงพอใจในเรื่องของพนักงานใหบริการที่ถูกตองที่ทานไดรับจากการใชบริการรานอยู

ในระดับใด  
6. ความพึงพอใจในเรื่องความสะอาดของสถานที่ ที่ทานไดรับจากการใชบริการรานอยูในระดับ

ใด  
องคประกอบท่ี 5 ดานการรองเรียน (Customer Voice) มี 3 คําถาม  ไดแก 

1. หากทานพบเจอปญหาทีไ่มพอใจทานจะบอกปญหาน้ันไปยังผูจัดการรานหรือผูที่เกี่ยวของ อยูใน
ระดับใด 

2. หากทานพบเจอปญหาที่ไมพอใจกับการบริการของราน โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังคน
ที่รูจักใหรับรู อยูในระดับใด 

3. หากทานพบเจอปญหาที่ไมพอใจกับการบริการของราน โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยัง
สาธารณะใหรับรู อยูในระดับใด 

 

องคประกอบท่ี 6 ดานความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) มี 2 คําถาม  ไดแก 
1. ทานพรอมจะบอกตอสิง่ดีๆ ที่ทานไดรับจากการใชบริการที่รานไปยังคนที่ทานรูจักอยูในระดับใด 
2. ในครั้งตอไปทานยังคงเลือกใชบริการของราน อยูในระดับใด 

 
3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการสงแบบสอบถามออนไลนทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส และโซเชียลมีเดียตาง ๆ 

โดยไดรับขอมูลการกรอกแบบสอบถามออนไลนจํานวน 407 คน จากจํานวนที่สงแบบสอบถามออนไลน

ทั้งสิ้น 407 คน  

3.4 การวิเคราะหขอมูลตัวแปรท่ีสํารวจได (Factor Analysis) 
ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลตัวแปรที่สาํรวจได จากองคประกอบของปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอ 

ใจของผูบริโภคกาแฟที่มีตอรานคาเฟ ตามแบบจําลอง ACSI Model และองคประกอบของ Fornell et. 
al. (1996, p. 117 - 118) จํานวน 6 องคประกอบ จากขอคําถามที่เปนตัวแปรจํานวน 24 ตัวแปร 

โดยทําการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Cronbach’s Alpha Coefficient)  พบวาตัวแปร
ขององคประกอบที่ 1-6 มีคาสัมประสิทธ์ิที่ 0.8249, 0.7716, 0.7627, 0.8228, 0.9826 และ 0.7390 
ตามลําดับ ซึ่งคาสัมประสิทธ์ิที่เหมาะสมตองไมตํ่ากวา 0.70 ตามคําแนะนําของ Hair,et al. (2006:773) จึง
ยืนยันไดวาตัวแปรที่วัดจากแบบสอบถามเช่ือถือได นอกจากน้ีนํ้าหนักของปจจัย (Factor Loading) ที่
แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรเดิมกับแตละปจจัยที่พิจารณา พบวา  



29 

 

องคประกอบที่ 1 มีคาสัมประสิทธิระหวาง 0.7163 – 0.8022 องคประกอบที่ 2 มีคาสัมประสิทธิ
ระหวาง 0.6432 – 0.7753 องคประกอบที่ 3 มีคาสัมประสิทธิระหวาง 0.7667 – 0.8554  องคประกอบ
ที่ 4 มีคาสัมประสิทธิระหวาง 0.6239 – 0.8036 องคประกอบที่ 5 มีคาสัมประสิทธิระหวาง 0.9811 – 
0.9863 และองคประกอบที่ 6 มีคาสัมประสิทธิ 0.8912    

แสดงใหเห็นวาทุกขอคําถามในปจจัยขององคประกอบทั้ง 6 น้ี สามารถนํามาใชไดและวัดคาตัวแปร
ในแตละดานไดในระดับที่ดี โดยเมื่อพิจารณาดวยนํ้าหนักของปจจัย (Factor Loading) ที่สะทอนจากคาของ
ตัวแปรในดานตางๆ มีคาสัมประสทิธ์ิของทุกองคประกอบมากกวา 0.7 ซึ่งถือวาตัวแปรมีความสัมพันธกันมาก
จึงรวมเปนองคประกอบของปจจัยเดียวกันได  

เมื่อวิเคราะหโดยใชคาสัดสวนของความแปรปรวนรวมของตัวแปรทั้งหมด (Percent Variance) 
พบวาคาสัดสวนของความแปรปรวนรวมของมีคามากกวา 0.7 ซึ่งแสดงใหเห็นวา ความแปรปรวนของขอคําถาม
ในปจจัยดังกลาวไดถูกนํามาใชมากกวารอยละ 70 เพื่อสรางปจจัยน้ัน เปนการสะทอนวาความแปรปรวนของ
ตัวแปรในแตละปจจัยถูกนํามาใชในระดับที่มากพอ 

และเมื่อวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถามจากคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha Coefficient 
เพื่อทดสอบความเช่ือถือไดจากการสอดคลองกันของตัวแปรจากคําตอบในแบบสอบถาม (Consistency 
Reliability) พบวาคา Cronbach's Alpha มีคามากกวา 0.7 จึงสามารถกลาวไดวาตัวแปรที่ วัดจาก
แบบสอบถามมีความสอดคลองของกับการตอบคําถามในระดับที่เช่ือถือได  
 
ตารางท่ี 3.2 การวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) และความเช่ือถือได (Reliability) ของแบบ  

      สอบถามราน Coffee World และราน True Coffee 
 

Items 
Factor 

Loading 
% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation)  0.9271 0.8249 

รสชาติเขมขน 0.7388   

มีความหอม 0.7163   

ความสะอาดของสถานที ่ 0.7954   

ความรวดเร็วในการใหบริการ 0.8022   

พนักงานมีความสุภาพ 0.7833   

มุมมองตอคุณภาพบริการ (Perceived Quality)  0.9174 0.7716 

รสชาติดี 0.6432   

มีความหอม 0.7753   

ความสะอาดของสถานที ่ 0.7418   

ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม 0.7500   

พนักงานมีความสุภาพ 0.7061   
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ) 
 

Items Factor 

Loading 

% Total 

Variance 

Cronbach 

Alpha 

มุมมองตอคุณคา (Perceived Value)  0.8736 0.7627 

ราคาของสินคามีความเหมาะสม 0.7667   

สินคาที่ไดรับคุมคากับเงินทีจ่ายไป 0.8499   

บริการที่ไดรบัคุมคากับเงินที่จายไป 0.8554   

ความพึงพอใจตอบรกิาร (Customer Satisfaction)  0.9392 0.8228 

รสชาติดี 0.6239   

ราคาเหมาะสม 0.7278   

บริการรวดเร็ว 0.7349   

พนักงานที่ใหบริการมีความสุภาพ 0.8023   

พนักงานใหบรกิารถูกตอง 0.8036   

ความสะอาดของสถานที ่ 0.6773   

การรองเรียน (Customer Complaints)  0.9866 0.9826 

โอกาสที่ทาจะบอกปญหาน้ันไปยังผูจัดการรานหรือผูที่เกี่ยวของ 0.9834   

โอกาสที่ทาจะบอกปญหาน้ันไปยังคนที่ทานรูจัก 0.9811   

โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังสาธารณะใหรบัรู 0.9862   

ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty)  0.7943 0.7390 

ทานจะบอกตอสิ่งดีๆ ทีท่านไดรับจากการใชบรกิารทีร่านไปยัง

คนที่ทานรูจัก 
0.8912   

ในครั้งตอไปทานยังคงเลือกใชบริการของราน 0.8912   
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ตารางท่ี 3.3 การวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) และความเช่ือถือได (Reliability) ของแบบสอบ  
      ถามราน Coffee World 

Items 
Factor 

Loading 
% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation)  0.9240 0.8171 

รสชาติเขมขน 0.6785   

มีความหอม 0.7316   

ความสะอาดของสถานที ่ 0.7738   

ความรวดเร็วในการใหบริการ 0.7979   

พนักงานมีความสุภาพ 0.8176   

มุมมองตอคุณภาพบริการ (Perceived Quality)  0.9326 0.7979 

รสชาติดี 0.5510   

มีความหอม 0.7908   

ความสะอาดของสถานที ่ 0.7928   

ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม 0.8363   

พนักงานมีความสุภาพ 0.7596   

มุมมองตอคุณคา (Perceived Value)  0.8774 0.7275 

ราคาของสินคามีความเหมาะสม 0.7070   

สินคาที่ไดรับคุมคากับเงินทีจ่ายไป 0.8539   

บริการที่ไดรบัคุมคากับเงินที่จายไป 0.8556   

ความพึงพอใจตอบรกิาร (Customer Satisfaction)  0.9584 0.8611 

รสชาติดี 0.6278   

ราคาเหมาะสม 0.7441   

บริการรวดเร็ว 0.7991   

พนักงานที่ใหบริการมีความสุภาพ 0.8321   

พนักงานใหบรกิารถูกตอง 0.8579   

ความสะอาดของสถานที ่ 0.7675   

การรองเรียน (Customer Complaints)  0.9830 0.9789 

โอกาสที่ทาจะบอกปญหาน้ันไปยังผูจัดการรานหรือผูที่เกี่ยวของ 0.9806   

โอกาสที่ทาจะบอกปญหาน้ันไปยังคนที่ทานรูจัก 0.9769   

โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังสาธารณะใหรบัรู 0.9821   
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ตารางท่ี 3.3 (ตอ) 

Items 
Factor 

Loading 
% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty)  0.7402 0.6382 

ทานจะบอกตอสิ่งดีๆ ทีท่านไดรับจากการใชบรกิารทีร่านไปยัง

คนที่ทานรูจัก 0.8604   

ในครั้งตอไปทานยังคงเลือกใชบริการของราน 0.8604   

 

ตารางท่ี 3.4 การวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) และความเช่ือถือได (Reliability) ของแบบสอบ  
      ถามราน True Coffee 

Items 
Factor 

Loading 
% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation)  0.9343 0.8323 

รสชาติเขมขน 0.7847   

มีความหอม 0.7113   

ความสะอาดของสถานที ่ 0.8151   

ความรวดเร็วในการใหบริการ 0.8085   

พนักงานมีความสุภาพ 0.7546   

มุมมองตอคุณภาพบริการ (Perceived Quality)  0.9162 0.7314 

รสชาติดี 0.7214   

มีความหอม 0.7573   

ความสะอาดของสถานที ่ 0.6988   

ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม 0.6535   

พนักงานมีความสุภาพ 0.6369   

มุมมองตอคุณคา (Perceived Value)  0.8703 0.7931 

ราคาของสินคามีความเหมาะสม 0.8174   

สินคาที่ไดรับคุมคากับเงินทีจ่ายไป 0.8472   

บริการที่ไดรบัคุมคากับเงินที่จายไป 0.8593   
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ) 

Items 
Factor 

Loading 
% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความพึงพอใจตอบรกิาร (Customer Satisfaction)  0.9274 0.7712 

รสชาติดี 0.5982   

ราคาเหมาะสม 0.7142   

บริการรวดเร็ว 0.6685   

พนักงานที่ใหบริการมีความสุภาพ 0.7678   

พนักงานใหบรกิารถูกตอง 0.7539   

ความสะอาดของสถานที ่ 0.5926   

การรองเรียน (Customer Complaints)  0.9887 0.9840 

โอกาสที่ทาจะบอกปญหาน้ันไปยังผูจัดการรานหรือผูที่เกี่ยวของ 0.9846   

โอกาสที่ทาจะบอกปญหาน้ันไปยังคนที่ทานรูจัก 0.9829   

โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังสาธารณะใหรบัรู 0.9885   

ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty)  0.8269 0.7905 

ทานจะบอกตอสิ่งดีๆ ทีท่านไดรับจากการใชบรกิารทีร่านไปยังคนที่

ทานรูจกั 0.9093 
  

ในครั้งตอไปทานยังคงเลือกใชบริการของราน 0.9093   
 

 

 
 
 
 



 

บทที ่4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World และราน True 

Coffee มีวัตถุประสงค ดังน้ี (1) เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจในการใหบริการราน Coffee 
World และราน True Coffee โดยประยุกตใชแบบจําลอง ACSI Model (2) เพื่อศึกษาระดับความพึง
พอใจการใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee และ (3) เพื่อสรางดัชนีเปรียบเทียบความพึง
พอใจการใชบริการที่ไดรับจากราน Coffee World และราน True Coffee งานวิจัยน้ีผูวิจัยไดพัฒนา
เครื่องมือทีใ่ชในการศึกษาโดยใชระเบยีบวิธีวิจัยเชิงปรมิาณ ซึ่งตัวแปรที่ใชในการศึกษา ไดแก 1) รับรูคุณภาพ  
2) ความคาดหวัง 3) รับรูคุณคา 4) ความพึงพอใจ 5) การรองเรียน และ 6) ความภัคดี ตามแบบจําลอง 
American Customer Satisfaction Index (ACSI) ของ Fornell et. al. (1996, p. 117 - 118) โดย
ผูวิจัยขอนําเสนอผลการศึกษาวิจัยตามลําดับ ดังน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมลูประชากรที่ทําการศึกษา 
4.2 ผลการศึกษาทางสถิติ 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลประชากรท่ีทําการศึกษา 
จากผลการวิเคราะหขอมูลประชากรที่ทําการศึกษา พบวา ลักษณะของผูตอบแบบสอบถามมี

ลักษณะที่แตกตางกันตาม เพศ  อายุ  สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

จํานวนกาแฟที่ด่ืมตอวัน รูปแบบการใชบริการคาเฟ ประเภทสินคาที่ซื้อ ประเภทเครื่องด่ืมรานคาเฟ  

เหตุผลที่ด่ืมเครื่องด่ืมรานคาเฟ บุคคลที่ใชบริการรานคาเฟ และความถ่ีที่ใชบริการรานคาเฟตอสัปดาห 

จากการศึกษาวิเคราะหขอมูลพบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามจะเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 54.55 ของ

ผูตอบแบบสอบถาม  ซึ่งเพศที่แตกตางกันสงผลตอการรองเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความ

เช่ือมั่นรอยละ 99 ซึ่งช้ีใหเห็นวาเพศที่ตางกันสงผลตอปจจัยดานการรองเรียนของการใหบริการของราน 

Coffee World กับราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   

ในสวนของอายุผูตอบแบบสอบถามจะอยูในชวง 25-30 ป เปนสวนใหญ คิดเปนรอยละ 32.92 

ซึ่งอายุที่แตกตางกันสงผลตอการรับรูคุณคา และการรองเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความ

เช่ือมั่นรอยละ 99 นอกจากน้ียังสงผลตอความภัคดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 

95 ซึ่งช้ีใหเห็นวาอายุที่ตางกันสงผลตอปจจัยดานการรับรูคุณคา การรองเรียน และความภัคดี ของปจจัย

ที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ   
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สถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญยังโสด คิดเปนรอยละ 53.56 ของผูตอบ
แบบสอบถาม  ซึ่งสถานภาพสมรสที่แตกตางกันสงผลตอการรับรูคุณคา ความพึงพอใจ การรองเรียนและ
ความภัคดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และสงผลตอความคาดหวังและการ
รับรูคุณภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 90 ซึ่งช้ีใหเห็นวาสถานภาพสมรสที่
ตางกันสงผลตอปจจัยดานการรับรูคุณคา ความพึงพอใจ การรองเรียน ความภัคดี ความคาดหวัง และ
การรับรูคุณภาพ ของการการใหบรกิารราน Coffee World และราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 

ระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามพบวาจะอยูในระดับกําลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี
เปนสวนใหญ คิดเปนรอยละ 43.49 ซึ่งระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอการรับรูคุณภาพ การรับรูคุณคา 
ความพึงพอใจ การรองเรียน และความภัคดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 99 
ซึ่งช้ีใหเห็นวาระดับการศึกษาที่ตางกันสงผลตอปจจัยดานารรับรูคุณภาพ การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ 
การรองเรียน และความภัคดี ของการใหบริการราน Coffee World และราน True Coffee อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ   

สําหรับอาชีพของผูตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญจะเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 
25.80 ซึ่งอาชีพที่แตกตางกันสงผลตอการรับรูคุณคา ความพึงพอใจ การรองเรียน และความภัคดี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 99 ซึ่งช้ีใหเห็นวาอาชีพที่ตางกันสงผลตอปจจัยดานการ
รับรูคุณคา ความพึงพอใจ การรองเรียน และความภัคดี ของการใหบริการราน Coffee World และราน 
True Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   

รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามจะอยูระหวาง 10,001 – 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 
25.52 ของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันสงผลตอการรองเรียน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 99 นอกจากน้ียังสงผลตอความภัคดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ 
ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และสงผลตอความพึงพอใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความ
เช่ือมั่นรอยละ 90 ซึ่งช้ีใหเห็นวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกันสงผลตอปจจัยดานการรองเรียน ความภัคดี 
และความพึงพอใจ ของการใหบริการราน Coffee World และราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 

จํานวนกาแฟที่ด่ืมตอวันของผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญด่ืมวันละแกว คิดเปนรอยละ 
51.11 ของผูตอบแบบสอบถาม  ซึ่งจํานวนกาแฟที่ด่ืมตอวันที่แตกตางกันสงผลตอการรับรูคุณภาพ และ
การรับรูคุณคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 99 นอกจากน้ียังสงผลตอความพึง
พอใจ และการรองเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และสงผลตอความ
คาดหวัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 90 ซึ่งช้ีใหเห็นวาจํานวนกาแฟที่ด่ืมตอ
วันที่ตางกันสงผลตอปจจัยดานการรับรูคุณภาพ การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ การรองเรียน และความ
คาดหวัง ของการใหบริการราน Coffee World กับราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   

รูปแบบการใชบริการคาเฟของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการคาเฟที่ราน คิดเปนรอยละ 
63.39 ของผูตอบแบบสอบถาม  ซึ่งรูปแบบการใชบริการคาเฟทีแ่ตกตางกันสงผลตอการรองเรียน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และสงผลตอความภัคดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ 
ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 90 ซึ่งช้ีใหเห็นวารูปแบบการใชบริการคาเฟที่ตางกันสงผลตอปจจัยดานการ
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รองเรียน และความภัคดี ของการใหบรกิารราน Coffee World และราน True Coffee  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 

ประเภทสินคาที่ซื้อของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเครื่องด่ืมเปนประจํา คิดเปนรอยละ 
53.81 ของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประเภทสินคาที่ซื้อที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ การรองเรียน 
และความภัคดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 99 และสงผลตอความคาดหวัง 
และการรับรูคุณคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 90 ซึ่งช้ีใหเห็นวาประเภทสินคาที่
ซื้อที่ตางกันสงผลตอปจจัยดานความพึงพอใจ การรองเรียน ความภัคดี ความคาดหวัง และการรับรูคุณคา
ของการใหบริการราน Coffee World และราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ประเภทเครื่องด่ืมรานคาเฟของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเครื่องด่ืมประเภทกาแฟ คิดเปน
รอยละ 41.28 ของผูตอบแบบสอบถาม  ซึ่งประเภทเครื่องด่ืมรานคาเฟที่แตกตางกันสงผลตอการรับรู
คุณคา และการรองเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 99 และสงผลตอความ
พึงพอใจ และความภัคดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 90 ซึ่งช้ีใหเห็นวา
ประเภทเครื่องด่ืมรานคาเฟที่ตางกันสงผลตอปจจัยดานการรับรูคุณคา การรองเรียน ความพึงพอใจ และ
ความภัคดี ของการใหบริการราน Coffee World และราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

เหตุผลที่ด่ืมเครือ่งด่ืมรานคาเฟของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญด่ืมเครื่องด่ืมเพราะกลิ่นหอม คิด
เปนรอยละ 39.56 ของผูตอบแบบสอบถาม  ซึ่งเหตุผลที่ด่ืมเครื่องด่ืมรานคาเฟที่แตกตางกันสงผลตอ
ความคาดหวัง การรับรูคุณภาพ การรบัรูคุณคา ความพึงพอใจ และความภัคดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 99 ซึ่งช้ีใหเห็นวาเหตุผลทีด่ื่มเครื่องด่ืมรานคาเฟที่ตางกันสงผลตอปจจยัดาน
ความคาดหวัง การรับรูคุณภาพ การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ และความภัคดี ของการใหบริการราน 
Coffee World และราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

บุคคลที่ใชบริการรานคาเฟของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมาใชบริการคาเฟกับเพื่อนรวมงาน
และมาคนเดียว คิดเปนรอยละ 30.96 และ 29.48 ของผูตอบแบบสอบถาม  ซึ่งบุคคลที่ใชบริการรานคา
เฟที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ การรองเรียน และความภัคดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับ
ความเช่ือมั่นรอยละ 99 และสงผลตอการบัรูคุณภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอย
ละ 95 ซึ่งช้ีใหเห็นวาบุคคลที่ใชบริการรานคาเฟที่ตางกันสงผลตอปจจัยดานความพึงพอใจ การรองเรียน 
ความภัคดี  และการับรูคุณภาพ  ของการใหบริการราน Coffee World และราน True Coffee  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

สําหรับความถ่ีที่ใชบริการรานคาเฟของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ 2 - 3 ครั้งตอสัปดาห 
คิดเปนรอยละ 50.12 ตามลําดับ ซึ่งความถ่ีที่ใชบริการรานคาเฟที่แตกตางกันสงผลตอความคาดหวัง การ
รับรูคุณภาพ การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ และความภัคดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความ
เช่ือมั่นรอยละ 99 และสงผลตอการรองเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 
ซึ่งช้ีใหเห็นวาความถ่ีที่ใชบริการรานคาเฟที่ตางกันสงผลตอปจจัยดานความคาดหวัง การรับรูคุณภาพ 
การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ ความภัคดี และการรองเรียน  ของการใหบริการราน Coffee World และ
ราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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4.2 ผลการศึกษาทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.1 การแจกแจงความถ่ีของขอมูลจากแบบสอบถามราน Coffee World และ ราน True Coffee 

 1 2 3 4 5 คาเฉลี่ย 

ความคาดหวังของลูกคา(Customer       
รสชาติ 0 0 6 118 283 4.68 

 0.0% 0.0% 1.47% 28.99% 69.53%  
มีความหอม 0 0 5 104 298 4.71 

 0.0% 0.0% 1.23% 25.55% 73.22%  
ความสะอาดของสถานที ่ 0 0 4 92 311 4.75 

 0.0% 0.0% 0.98% 22.60% 76.41%  
ความรวดเร็วในการใหบริการ 0 0 9 96 302 4.71 

 0.0% 0.0% 2.21% 23.59% 74.20%  
พนักงานมีความสุภาพ 0 0 5 102 300 4.72 

 0.0% 0.0% 1.23% 25.06% 73.71%  
มุมมองตอคุณภาพบริการ (Perceived       
รสชาติดี 0 0 5 199 203 4.48 

 0.0% 0.0% 1.23% 48.89% 49.88%  
มีความหอม 0 0 5 137 265 4.63 

 0.0% 0.0% 1.23% 33.66% 65.11%  
ความสะอาดของสถานที ่ 0 0 5 123 279 4.67 

 0.0% 0.0% 1.23% 30.22% 68.55%  
ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความ 0 0 5 132 270 4.65 

 0.0% 0.0% 1.23% 32.43% 66.34%  
พนักงานมีความสุภาพ 0 1 5 123 278 4.66 

 0.0% 0.25% 1.23% 30.22% 68.30%  
มุมมองตอคุณคา (Perceived Value)       
ราคาของสินคามีความเหมาะสม 0 0 9 153 245 4.57 

 0.0% 0.0% 2.21% 37.59% 60.20%  
สินคาที่ไดรับคุมคากับเงินทีจ่ายไป 0 1 7 98 301 4.71 

 0.0% 0.25% 1.72% 24.08% 73.96%  
บริการที่ไดรบัคุมกบัเงินที่จายไป 1 0 7 107 292 4.69 

 0.25% 0.0% 1.72% 26.29% 71.74%  
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ) 
 1 2 3 4 5 คาเฉลี่ย 

       ความพึงพอใจตอบรกิาร (Customer       
รสชาติดี 0 1 5 184 217 4.51 

 0.0% 0.25% 1.23% 45.21% 53.32%  
ราคาเหมาะสม 0 1 8 123 275 4.65 

 0.0% 0.25% 1.97% 30.22% 67.57%  
บริการรวดเร็ว 0 0 6 123 278 4.66 

 0.0% 0.0% 1.47% 30.22% 68.30%  
พนักงานที่ใหบริการมีความสุภาพ 1 0 4 103 299 4.71 

 0.25% 0.0% 0.98% 25.31% 73.46%  
พนักงานใหบรกิารถูกตอง 1 0 6 104 296 4.70 

 0.25% 0.0% 1.47% 25.55% 72.73%  
ความสะอาดของสถานที ่ 0 0 3 99 305 4.74 

 0.0% 0.0% 0.74% 24.32% 74.94%  
การรองเรียน (Customer Voice)       

โอกาสที่ทานจะบอกปญหาไปยัง 162 28 11 99 107 2.90 

ผูจัดการรานหรอืผูที่เกี่ยวของ 39.80% 6.88% 2.70% 24.32% 26.29%  

โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังคน 158 27 12 68 142 3.02 

ที่ทานรูจัก 38.82% 6.63% 2.95% 16.71% 34.89%  

โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยัง 177 15 8 44 163 3.00 

สาธารณะใหรับรู 43.49% 3.69% 1.97% 10.81% 40.05%  

       ความภักดีของลูกคา (Customer       

ทานจะบอกตอสิ่งดีๆ ทีท่านไดรับจาก 1 0 19 166 221 4.48 

การใชบรกิารทีร่านไปยังคนที่ทานรูจัก 0.25% 0.0% 4.67% 40.79% 54.30%  

ในครั้งตอไปทานยังคงเลือกใชบริการ 1 0 18 65 323 4.74 

ของราน 0.25% 0.0% 4.42% 15.97% 79.36%  

 

 
จากตารางที่ 4.1 พบวา ความคาดหวังของลูกคาพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับ

มากที่สุดทุกประเด็น โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี ความสะอาดของสถานที่ 
(คาเฉลี่ย 4.75) รองลงมาคือ พนักงานมีความสุภาพ (คาเฉลี่ย 4.72) ความหอมของกาแฟ และความ
รวดเร็วในการใหบริการ (คาเฉลี่ย 4.71) และรสชาติกาแฟ (คาเฉลี่ย 4.68) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาความคาดหวัง
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ดานความสะอาดของสถานที่และความสุภาพของพนักงานลูกคาใหความสําคัญมากที่สุด จึงควรกําหนดเปน
นโยบายของรานในการใหบริการเพื่อใหเปนมาตรฐานเหมือนกันในทุกๆ สาขา 
 การรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุก
ประเด็น โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี ความสะอาดของสถานที่ (คาเฉลี่ย 4.67) 
รองลงมาคือ พนักงานมีความสุภาพ (คาเฉลี่ย 4.66) ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม 
(คาเฉลี่ย 4.65) ความหอมของกาแฟ (คาเฉลี่ย 4.63) และรสชาติดี (คาเฉลี่ย 4.48) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาการ
รับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ ในดานความสะอาดของสถานที่และความสุภาพของพนักงานลูกคาให
ความสําคัญมากที่สุด จึงควรรักษามาตรฐานของรสชาติใหเหมือนเดิม 

คุณคาของสินคาและบริการพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น โดย
เรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี สินคาที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป (คาเฉลี่ย 4.71) 
รองลงมาคือบริการที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป (คาเฉลี่ย 4.69) และราคาสินคามีความเหมาะสม 
(คาเฉลี่ย 4.57) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาคุณคาสินคาที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป เปนสิ่งที่ลูกคาใหความสําคัญ
มากที่สุด จึงควรรักษาคุณภาพของสินคาใหเปนมาตรฐานและมีความเหมาะสมกับราคาที่ทําใหลูกคา
ไดรบัความคุมคาที่ไดจายเงินไปกับสินคาน้ันๆทุกครั้ง 
 ความพึงพอใจตอการใชบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น 
โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี ความสะอาดของสถานที่ (คาเฉลี่ย 4.74) รองลงมาคือ
พนักงานที่ใหบริการมีความสุภาพ (คาเฉลี่ย 4.71) พนักงานใหบริการถูกตอง (คาเฉลี่ย 4.70) บริการ
รวดเร็ว (คาเฉลี่ย 4.66) ราคาเหมาะสม (คาเฉลี่ย 4.65) และ รสชาติดี (คาเฉลี่ย 4.51) ทั้งน้ีจะเห็นไดวา
ความพึงพอใจตอการใชบริการในดานความสะอาดของสถานที่และความสุภาพของพนักงานลูกคาให
ความสําคัญมากที่สุด จึงควรกําหนดใหเปนนโยบายของรานในการใหบริการในดานความสะอาดของ
สถานที่และความสุภาพในการใหบริการลูกคาใหอยูในมาตรฐานที่ดี 
 การรองเรียนแนะนําพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น โดย
เรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ีโอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังคนที่ทานรูจัก(คาเฉลี่ย 
3.02) รองลงมาคือ โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังสาธารณะใหรับรู (คาเฉลี่ย 3.00) และโอกาสที่
ทานจะบอกปญหาไปยังผูจัดการรานหรือผูที่เกี่ยวของ(คาเฉลี่ย 2.90) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาการรองเรียน
แนะนํา กรณีที่มีโอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังคนที่ทานรูจัก ลูกคาจะใหความสําคัญมากที่สุด
เน่ืองจากเปนวิธีการที่งายที่สุดในการที่จะเขาไปบอกเลาในตัวสินคาและบริการที่ไดรับมาใหกับคนใกลตัว
ที่ทานรูจักไดดีที่สุด 
 ความภักดีในสินคาและบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น 
โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี ในครั้งตอไปทานยังคงเลือกใชบริการของราน (คาเฉลี่ย 
4.74) รองลงมาคือทานจะบอกตอสิ่งดี ๆ ที่ทานไดรับจากการใชบริการรานไปยังคนที่ทานรูจัก (คาเฉลี่ย 
4.48) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาความภักดีในสินคาและบริการ ลูกคาจะใหความสําคัญในการที่จะเลือกกลับมาใช
บริการซ้ําๆ ในรานเดิมๆ ทั้งน้ีทางรานจึงควรรักษาระดับมาตรฐานที่ดีไวเพื่อเปนการรักษาฐานลูกคาเกา
ใหเปนลูกคาประจําเพื่อผลในการบอกตอของลูกคาในกลุมน้ีไปยังคนที่รูจักเพื่อใหมาใชบริการกับรานใน
อนาคตตอไป 
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ตารางท่ี 4.2 การแจกแจงความถ่ีของขอมลูจากแบบสอบถามราน Coffee World  
 1 2 3 4 5 คาเฉลี่ย 

ความคาดหวังของลูกคา (Customer       
รสชาติ 0 0 1 65 137 4.66 

 0.00% 0.0% 0.49% 32.02% 67.49%  
มีความหอม 0 0 1 49 153 4.74 

 0.00% 0.0% 0.49% 24.14% 75.37%  
ความสะอาดของสถานที ่ 0 0 2 49 152 4.73 

 0.00% 0.0% 0.99% 24.14% 74.88%  
ความรวดเร็วในการใหบริการ 0 0 2 53 148 4.71 

 0.00% 0.0% 0.99% 26.11% 72.91%  
พนักงานมีความสุภาพ 0 0 2 52 149 4.72 

 0.00% 0.0% 0.99% 25.62% 73.4%  
มุมมองตอคุณภาพบริการ (Perceived       
รสชาติดี 0 0 1 94 108 4.52 

 0.00% 0.0% 0.49% 46.31% 53.20%  
มีความหอม 0 0 1 51 151 4.73 

 0.00% 0.0% 0.49% 25.12% 74.38%  
ความสะอาดของสถานที ่ 0 0 1 56 149 4.72 

 0.00% 0.0% 0.49% 26.11% 73.40%  
ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความ 0 0 2 45 156 4.75 

 0.00% 0.0% 0.99% 22.17% 76.85%  
พนักงานมีความสุภาพ 0 1 2 47 153 4.73 

 0.00% 0.49 0.99% 23.15% 75.37%  
มุมมองตอคุณคา (Perceived Value)       
ราคาของสินคามีความเหมาะสม 0 0 4 78 121 4.57 

 0.00% 0.0% 1.97% 38.42% 59.61%  
สินคาที่ไดรับคุมคากับเงินทีจ่ายไป 0 1 1 46 155 4.74 

 0.00% 0.49 0.49% 22.66% 76.35%  
บริการที่ไดรบัคุมกบัเงินที่จายไป 1 0 2 47 153 4.72 

 0.49 0.00 0.99% 23.15% 75.37%  
ความพึงพอใจตอบรกิาร       
รสชาติดี 0 1 0 80 122 4.59 

 0.00% 0.49 0.00% 39.41% 60.10%  
ราคาเหมาะสม 0 1 1 54 147 4.70 

 0.00% 0.49 0.49% 26.60% 72.41%  
บริการรวดเร็ว 0 0 2 44 157 4.76 

 0.00% 0.00% 0.99% 21.67% 77.34%  
พนักงานที่ใหบริการมีความสุภาพ 1 0 1 39 162 4.77 

 0.49 0.00 0.49% 19.21% 79.80%  
พนักงานใหบรกิารถูกตอง 1 0 1 44 157 4.75 

 0.49 0.00 0.49% 21.67% 77.34%  



41 

 

ตารางท่ี 4.2 (ตอ) 
 1 2 3 4 5 คาเฉลี่ย 
ความสะอาดของสถานที ่ 0 0 0 37 166 4.81 

 0.00% 0.00% 0.00% 18.23% 81.77%  
การรองเรียน (Customer Voice)       

โอกาสที่ทานจะบอกปญหาไปยังผูจัดการราน 62 10 3 54 74 3.33 
ที่เกี่ยวของ 30.54% 4.93% 1.48% 26.60% 36.45%  

โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังคนที่ทาน 54 15 4 39 91 3.48 
รูจัก 26.60% 7.39% 1.97% 19.21% 44.83%  
โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังสาธารณะ 64 9 3 24 103 3.45 
ใหรับรู 31.53% 4.43% 1.48% 11.82% 50.74%  

ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty)       

ทานจะบอกตอสิ่งดีๆ ทีท่านไดรับจากการใช 1 0 2 83 117 4.55 
ที่รานไปยังคนที่ทานรูจัก 0.49% 0.00% 0.99% 40.89% 57.64%  

ในครั้งตอไปทานยังคงเลือกใชบริการของราน 1 0 0 33 169 4.81 
 0.49% 0.00% 0.00% 16.26% 83.25%  

 
จากตารางที่ 4.2 พบวา การแจกแจงความถ่ีของขอมูลจากแบบสอบถามพบวา ความคาดหวัง

ของลูกคาพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทีสุ่ดทกุประเด็น โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ย
มากไปหานอย ไดดังน้ี ความหอมของกาแฟ (คาเฉลี่ย 4.74) รองลงมาคือ ความสะอาดของสถานที่
(คาเฉลี่ย 4.73) พนักงานมีความสุภาพ (คาเฉลี่ย 4.72) ความรวดเร็วในการใหบริการ (คาเฉลี่ย 4.71) 
และรสชาติกาแฟ (คาเฉลี่ย 4.66) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาความคาดหวังดานความหอมของกาแฟ และความ
สะอาดของสถานที่ลูกคาใหความสําคัญมากที่สุด จึงควรรักษาคุณภาพของกาแฟและความสะอาดของ
รานใหดีย่ิงๆ ข้ึนไปเพื่อใหเปนมาตรฐานในการใหบริการตอลูกคา 
 การรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุก
ประเด็น โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความ
เหมาะสม (คาเฉลี่ย 4.75)  รองลงมาคือ ความหอมของกาแฟ และพนักงานมีความสุภาพ (คาเฉลี่ย 4.73) 
ความสะอาดของสถานที่ (คาเฉลี่ย 4.72) และรสชาติดี (คาเฉลี่ย 4.52) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาการรับรูตอ
คุณภาพสินคาและบริการ ในเรื่องของระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม ลูกคาให
ความสําคัญมากที่สุด จึงควรรักษาระยะเวลาในการใหบริการใหมาตรฐานของรานใหเหมือนเดิมในทุกๆ 
ครั้งและกับทุกๆ กลุมลูกคาที่มาใชบริการ 

คุณคาของสินคาและบริการพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น โดย
เรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี สินคาที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป (คาเฉลี่ย 4.74) 
รองลงมาคือบริการที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป (คาเฉลี่ย 4.72) และราคาสินคามีความเหมาะสม 
(คาเฉลี่ย 4.57) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาคุณคาสินคาที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไปเปนสิ่งที่ลูกคาใหความสําคัญ
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มากที่สุด จึงควรรักษาคุณภาพของสินคาใหเปนมาตรฐานและมีความเหมาะสมกับราคาที่ทําใหลูกคา
ไดรับความคุมคาที่ไดจายเงินไปกับสินคาน้ัน 
 ความพึงพอใจตอการใชบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น 
โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี ความสะอาดของสถานที่ (คาเฉลี่ย 4.81) รองลงมาคือ
พนักงานที่ใหบริการมีความสุภาพ (คาเฉลี่ย 4.77) บริการรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 4.76) พนักงานใหบริการ
ถูกตอง (คาเฉลี่ย 4.75) ราคาเหมาะสม (คาเฉลี่ย 4.70) และ รสชาติดี (คาเฉลี่ย 4.59) ทั้งน้ีจะเห็นไดวา
ความพึงพอใจตอการใชบริการในดานความสะอาดของสถานที่และความสุภาพของพนักงานลูกคาให
ความสําคัญมากที่สุด จึงควรกําหนดใหเปนนโยบายของรานในการใหบริการในดานความสะอาดของ
สถานที่และความสุภาพในการใหบรกิารลกูคาใหอยูในมาตรฐานที่ดีและมีการปรับปรุงใหดีย่ิงข้ึนไปเรื่อยๆ 
 การรองเรียนแนะนําพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น โดย
เรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ีโอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังคนที่ทานรูจัก(คาเฉลี่ย 
3.48) รองลงมาคือ โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังสาธารณะใหรับรู (คาเฉลี่ย 3.45) และโอกาสที่
ทานจะบอกปญหาไปยังผูจัดการรานหรือผูที่เกี่ยวของ(คาเฉลี่ย 3.33) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาการรองเรียน
แนะนําในกรณีที่มีโอกาสทานจะบอกปญหาน้ันไปยังคนที่ทานรูจักลูกคาจะใหความสําคัญมากที่สุด
เน่ืองจากเปนวิธีการที่ใกลตัวและงายที่สุดในการที่จะเขาไปบอกเลาในตัวสินคาและบริการที่ตัวเองได
รับมาใหกับคนใกลตัวที่รูจักไดดีที่สุด 
 ความภักดีในสินคาและบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น 
โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี ในครั้งตอไปทานยังคงเลือกใชบริการของราน (คาเฉลี่ย 
4.81) รองลงมาคือทานจะบอกตอสิ่งดี ๆ ที่ทานไดรับจากการใชบริการรานไปยังคนที่ทานรูจัก (คาเฉลี่ย 
4.55) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาความภักดีในสินคาและบริการ ลูกคาจะใหความสําคัญในการที่จะเลือกกลับมาใช
บริการซื้อซ้ําๆ ทั้งน้ีทางรานจึงควรรักษาระดับมาตรฐานที่ดีไวเพื่อเปนการรักษาลูกคากลุมน้ีไวเพื่อใหเปน
ลูกคาประจํา โดยที่ลูกคากลุมน้ีจะทําหนาที่ในการบอกตอไปยังคนที่รูจักเพื่อใหมาใชบริการกับรานใน
อนาคตตอไปอีกดวย 
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ตารางท่ี 4.3 การแจกแจงความถ่ีของขอมลูจากแบบสอบถามราน True Coffee 
 1 2 3 4 5 คาเฉลี่ย 

ความคาดหวังของลูกคา (Customer       
รสชาติ 0 0 5 53 146 4.69 

 0.00% 0.00% 2.45% 25.98% 71.57%  
มีความหอม 0 0 4 55 145 4.69 

 0.00% 0.00% 1.96% 26.96% 71.08%  
ความสะอาดของสถานที ่ 0 0 2 43 159 4.76 

 0.00% 0.00% 0.98% 21.08% 77.94%  
ความรวดเร็วในการใหบริการ 0 0 7 43 154 4.72 

 0.00% 0.00% 3.43% 21.08% 75.49%  
พนักงานมีความสุภาพ 0 0 3 50 151 4.72 

 0.00% 0.00% 1.47% 24.51% 74.02%  
มุมมองตอคุณภาพบริการ (Perceived       
รสชาติดี 0 0 4 105 95 4.44 

 0.00% 0.00% 1.96% 51.47% 46.57%  
มีความหอม 0 0 4 86 114 4.53 

 0.00% 0.00% 1.96% 42.16% 55.85%  
ความสะอาดของสถานที ่ 0 0 4 70 130 4.61 

 0.00% 0.00% 1.96% 34.31% 63.73%  
ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความ 0 0 3 87 114 4.54 

 0.00% 0.00% 1.47% 42.65% 55.88%  
พนักงานมีความสุภาพ 0 0 3 76 125 4.59 

 0.00% 0.00% 1.47% 37.25% 61.27%  
มุมมองตอคุณคา (Perceived Value)       

ราคาของสินคามีความเหมาะสม 0 0 5 75 124 4.58 
 0.00% 0.00% 2.45% 36.76% 60.78%  

สินคาที่ไดรับคุมคากับเงินทีจ่ายไป 0 0 6 52 146 4.68 
 0.00% 0.00% 2.94% 25.49% 74.57%  

บริการที่ไดรบัคุมกบัเงินที่จายไป 0 0 5 60 139 4.65 
 0.00% 0.00% 2.45% 29.41% 68.14%  

ความพึงพอใจตอบรกิาร (Customer       

รสชาติดี 0 0 5 104 95 4.44 
 0.00% 0.00% 2.45% 50.98% 46.57%  

ราคาเหมาะสม 0 0 7 69 128 4.59 
 0.00% 0.00% 3.43% 33.82% 62.75%  

บริการรวดเร็ว 0 0 4 79 121 4.57 
 0.00% 0.00% 1.96% 38.73% 59.31%  

พนักงานที่ใหบริการมีความสุภาพ 0 0 3 64 137 4.65 
 0.00% 0.00% 1.47% 31.37% 67.16%  



44 

 

ตารางท่ี 4.3 (ตอ) 
 1 2 3 4 5 คาเฉลี่

พนักงานใหบรกิารถูกตอง 0 0 5 60 139 4.65 
 0.00 0.00 2.45 29.41 68.14  

ความสะอาดของสถานที ่ 0 0 3 62 139 4.66 
 0.00 0.00 1.47 30.39 68.14  

การรองเรียน (Customer Voice)       
โอกาสที่ทานจะบอกปญหาไปยังผูจัดการราน 100 18 8 45 33 2.47 

ที่เกี่ยวของ 49.02 8.82 3.92

% 

22.06

% 

16.18

% 

 

โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังคนที่ทาน 104 12 8 29 51 2.56 
 50.98 5.88 3.92 14.22 25.00  

โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยัง 113 6 5 20 60 2.54 
 55.39 2.94 2.45 9.80% 29.41  

ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty)       

ทานจะบอกตอสิ่งดีๆ ทีท่านไดรับจากการใช 0 0 17 83 104 4.42 

ที่รานไปยังคนที่ทานรูจัก 0.00 0.00

% 

8.33

% 

40.69

% 

50.98

% 

 

ในครั้งตอไปทานยังคงเลือกใชบริการของราน 0 0 18 32 154 4.66 
 0.00 0.00

% 

8.82

% 

15.69

% 

75.49

% 

 

 
จากตารางที่ 4.3 พบวา การแจกแจงความถ่ีของขอมูลจากแบบสอบถามพบวา ความคาดหวัง

ของลูกคาพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทีสุ่ดทกุประเด็น โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ย
มากไปหานอย ไดดังน้ี ความสะอาดของสถานที่ (คาเฉลี่ย 4.76) รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการ
ใหบริการ และพนักงานมีความสุภาพ (คาเฉลี่ย 4.72) และรสชาติกาแฟ+มีความหอม (คาเฉลี่ย 4.69) 
ทั้งน้ีจะเห็นไดวาความคาดหวังดานความสะอาดของสถานที่ ความรวดเร็วในการใหบริการ และพนักงาน
มีความสุภาพ ลูกคาใหความสําคัญมากที่สุด จึงควรรักษาความสะอาดของรานใหดีย่ิงๆ ข้ึนและคง
คุณภาพในการใหบริการที่รวดเร็วและถูกตองตอไปเพื่อใหเปนมาตรฐานในการใหบริการตอลูกคา 
 การรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุก
ประเด็น โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี ความสะอาดของสถานที่ (คาเฉลี่ย 4.61)  
รองลงมาคือ พนักงานมีความสุภาพ (คาเฉลี่ย 4.59) ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม 
ความหอมของกาแฟ (คาเฉลี่ย 4.54) มีความหอม (คาเฉลี่ย 4.53) และรสชาติดี (คาเฉลี่ย 4.44) ทั้งน้ีจะ
เห็นไดวาการรับรูตอคุณภาพสินคาและบริการ ในเรื่องของความสะอาดของสถานที ่ลูกคาใหความสําคัญ
มากที่สุด จึงควรรักษาความสะอาดความเปนระเบียบของราน มีการปรับปรุงและพัฒนารูปลักษณะของ
รานใหนาเขาใชบริการย่ิงข้ึนไปดวย 

คุณคาของสินคาและบริการพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น โดย
เรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี สินคาที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป (คาเฉลี่ย 4.68) 
รองลงมาคือบริการที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไป (คาเฉลี่ย 4.65) และราคาสินคามีความเหมาะสม 
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(คาเฉลี่ย 4.58) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาคุณคาสินคาที่ไดรับคุมคากับเงินที่จายไปเปนสิ่งที่ลูกคาใหความสําคัญ
มากที่สุด จึงควรรักษาคุณภาพของสินคาใหเปนมาตรฐานและมีความเหมาะสมกับราคาที่ทําใหลูกคา
ไดรับความคุมคาที่ไดจายเงินไปกับสินคาน้ันใหดีอยูเสมอเพื่อเปนมาตรฐานในทุกๆสาขา 

ความพึงพอใจตอการใชบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น 
โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี ความสะอาดของสถานที่ (คาเฉลี่ย 4.66) รองลงมาคือ 
พนักงานใหบริการถูกตอง และพนักงานที่ใหบริการมีความสุภาพ (คาเฉลี่ย 4.65) บริการรวดเร็ว 
(คาเฉลี่ย 4.57) ราคาเหมาะสม (คาเฉลี่ย 4.59) และ รสชาติดี (คาเฉลี่ย 4.44) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาความพึง
พอใจตอการใชบริการในดานความสะอาดของสถานที่ พนักงานใหบริการถูกตองและความสุภาพของ
พนักงานลูกคาใหความสําคัญมากที่สุด จึงควรกําหนดใหเปนนโยบายของรานในการใหบริการในดาน
ความสะอาดของสถานที่และการใหบรกิารทีร่วดเรว็มีความสุภาพในการใหบรกิารลูกคาใหอยูในมาตรฐาน
ที่ดีเสมอ 
 การรองเรียนแนะนําพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น โดย
เรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ีโอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังคนที่ทานรูจัก(คาเฉลี่ย 
2.56) รองลงมาคือ โอกาสที่ทานจะบอกปญหาน้ันไปยังสาธารณะใหรับรู (คาเฉลี่ย 2.54) และโอกาสที่
ทานจะบอกปญหาไปยังผูจัดการรานหรือผูที่เกี่ยวของ(คาเฉลี่ย 2.47) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาการรองเรียน
แนะนําในกรณีที่มีโอกาสทานจะบอกปญหาน้ันไปยังคนที่ทานรูจักลูกคาจะใหความสําคัญมากที่สุด
เน่ืองจากเปนวิธีการที่ใกลตัวและงายที่สุดในการที่จะเขาไปบอกเลาในตัวสินคาและบริการที่ตัวเองได
รับมาใหกับคนใกลตัวที่รูจักไดดีที่สุด 
 ความภักดีในสินคาและบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับมากทุกประเด็น 
โดยเรียงลําดับจากคาเฉลี่ยมากไปหานอย ไดดังน้ี ในครั้งตอไปทานยังคงเลือกใชบริการของราน (คาเฉลี่ย 
4.66) รองลงมาคือทานจะบอกตอสิ่งดี ๆ ที่ทานไดรับจากการใชบริการรานไปยังคนที่ทานรูจัก (คาเฉลี่ย 
4.42) ทั้งน้ีจะเห็นไดวาความภักดีในสินคาและบริการ ลูกคาจะใหความสําคัญในการที่จะเลือกกลับมาใช
บริการซื้อซ้ําๆ ทั้งน้ีทางรานจึงควรรักษาระดับมาตรฐานที่ดีไวเพื่อเปนการรักษาลูกคากลุมน้ีไวเพื่อใหเปน
ลูกคาประจํา โดยที่ลูกคากลุมน้ีจะทําหนาที่ในการบอกตอไปยังคนที่รูจักเพื่อใหมาใชบริการกับรานใน
อนาคตตอไปอีกดวย 
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ตารางท่ี 4.4 การวิเคราะหตัวแปรจําแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ราน Coffee World และราน True Coffee 

 
 
 
 
 

หัวขอ จํานวน รอยละ คาดหวัง คุณภาพ คุณคา พึงพอใจ รองเรียน ภักดี 
1. รานกาแฟ  407 100.00       

 Coffee World 203 49.87 4.7202 4.6975 4.6855 4.7351 3.4255 4.6847 
 True Coffee 204 50.13 4.7196 4.5490 4.6423 4.5980 2.5294 4.5466 
 t-test   0.0161 4.1594*** 1.0117 3.8021*** 5.2961*** 2.6971** 

2. เพศ  407 100.00       
 ชาย 222 54.55 4.7180 4.6054 4.6673 4.6724 3.2118 4.5788 
 หญิง 185 45.45 4.7221 4.6443 4.6596 4.6592 2.6937 4.6595 
 t-test   -0.1130 -1.0645 0.1800 0.3581 2.9816*** -1.5583 

3. อายุ  407 100.00       
 ตํ่ากวาหรือเทากบั 17 ป 39 9.56 4.8051 4.6974 4.7782 4.7087 1.7008 4.7692 
 17 - 24 ป 96 23.59 4.6500 4.5688 4.5178 4.5986 3.2257 4.5469 
 25 - 30 ป 134 32.92 4.7507 4.6209 4.7221 4.6853 3.3808 4.5224 
 31 - 40 ป 83 20.39 4.7012 4.6072 4.6146 4.6502 3.1488 4.6988 
 41 - 50 ป 41 10.07 4.7268 4.6829 4.7402 4.7110 2.3088 4.7439 
 ต้ังแต 51 ปข้ึนไป 14 3.44 4.7571 4.7286 4.8571 4.7971 1.8800 4.6786 
 F-test   1.3811 1.2234 4.4752*** 1.3227 9.1291*** 2.9014** 
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ตารางท่ี 4.4 (ตอ) 
หัวขอ จํานวน รอยละ คาดหวัง คุณภาพ คุณคา พึงพอใจ รองเรียน ภักดี 

4. สถานภาพ  407 100.00       
 โสด 218 53.56 4.6817 4.5936 4.6257 4.6144 2.7598 4.5298 
 สมรส 154 37.84 4.7701 4.6364 4.6802 4.7161 3.3619 4.7078 
 หยาราง 35 8.60 4.7371 4.7486 4.8291 4.7711 2.6283 4.7429 
 F-test   2.6740* 2.8725* 3.5915** 5.0447** 6.1657** 6.5947** 

5. การศึกษา  407 100.00       
 ตํ่ากวาปริญญาตร ี 95 23.34 4.7411 4.7053 4.7723 4.7189 2.1646 4.7158 
 กําลังศึกษาปริญญาตรี/ปรญิญาตร ี 177 43.49 4.6960 4.5548 4.5995 4.6099 3.3958 4.4774 
 กําลังศึกษาปริญญาโท/ปรญิญาโท 87 21.38 4.7310 4.5839 4.5674 4.6321 3.4944 4.6954 
 สูงกวาปริญญาโทข้ึนไป 48 11.79 4.7458 4.7833 4.8613 4.8329 2.0971 4.7813 
 F-test   0.4570 7.3256*** 8.6103*** 5.7029*** 18.7055*** 8.0254*** 

6. อาชีพ  407 100.00       
 นิสิต / นักศึกษา 89 21.87 4.6449 4.5506 4.5283 4.5296 2.5317 4.5506 
 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ 62 15.23 4.7452 4.6129 4.6455 4.6261 3.1134 4.7097 
 พนักงานบริษัทเอกชน 105 25.80 4.7429 4.6381 4.6866 4.7408 3.6356 4.7143 
 ธุรกิจสวนตัว 81 19.90 4.7432 4.6469 4.6547 4.6562 2.9014 4.6728 
 รับจางทั่วไป 45 11.06 4.7022 4.6578 4.8371 4.7673 2.3391 4.2000 
 วางงาน/ แมบาน 25 6.14 4.7840 4.7040 4.8140 4.7924 2.8400 4.7600 
 F-test   1.1184 1.1313 4.0687*** 4.9242*** 5.6917*** 8.4634*** 
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ตารางท่ี 4.4 (ตอ) 
หัวขอ จํานวน รอยละ คาดหวัง คุณภาพ คุณคา พึงพอใจ รองเรียน ภักดี 

7. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 407 100.00       
 ตํ่ากวา 10,000 บาท 103 25.31 4.7068 4.5864 4.6054 4.5885 2.6182 4.6408 
 10,001 – 15,000 บาท 112 27.52 4.7357 4.6125 4.6671 4.7067 3.3988 4.4911 
 15,001 – 20,000 บาท 99 24.32 4.7455 4.6606 4.7212 4.7187 3.2728 4.6919 
 20,001 – 25,000 บาท 60 14.74 4.7133 4.6400 4.6783 4.6578 2.6837 4.6750 
  25,000 ข้ึนไป 33 8.11 4.6424 4.6303 4.6367 4.6312 2.3027 4.6212 
 F-test   0.5721 0.5708 0.9648 2.0731* 5.1969*** 2.4232** 

8. จํานวนกาแฟที่ด่ืมตอวัน 407 100.00       
 ไมด่ืม 86 21.13 4.6558 4.5419 4.5002 4.5767 2.9767 4.5640 
 วันละแกว 208 51.11 4.7654 4.6192 4.6928 4.6779 3.1283 4.6202 
 วันละ 2 – 3 แกว 80 19.66 4.6800 4.6475 4.6673 4.6850 2.9460 4.6063 
 วันละ มากกวา 3 แกว 33 8.11 4.6970 4.8000 4.8991 4.7824 2.0906 4.7424 
 F-test   2.3083* 4.1743*** 8.126*** 2.9438** 3.3583** 0.9483 

9. รูปแบบการใชบริการ 407 100.00       
 ใชบริการที่ราน 258 63.39 4.7233 4.6155 4.6723 4.6716 3.1629 4.5853 
 ซื้อกลบับาน 149 36.61 4.7141 4.6362 4.6491 4.6574 2.6532 4.6678 

 t-test   0.2418 -0.5482 0.5233 0.3730 2.8344** -1.7280* 
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ตารางท่ี 4.4 (ตอ) 
หัวขอ จํานวน รอยละ คาดหวัง คุณภาพ คุณคา พึงพอใจ รองเรียน ภัคดี 

10. ประเภทสินคาที่ซือ้ 407 100.00       
 เครื่องด่ืม 219 53.81 4.679 4.590 4.621 4.591 2.811 4.509 
 เบเกอรี ่ 123 30.22 4.759 4.675 4.727 4.779 3.401 4.748 
 อาหาร 65 15.97 4.782 4.637 4.687 4.707 2.728 4.723 
 F-test   2.9718* 2.1681 2.4996* 11.1658*** 5.2882*** 10.3975*** 

11. ประเภทเครื่องด่ืมรานคาเฟ 407 100.00       
 กาแฟ 168 41.28 4.7226 4.6393 4.6752 4.6239 2.7242 4.5268 
 ช็อคโกแลต/โกโก 118 28.99 4.7085 4.6017 4.5654 4.6605 3.4324 4.6314 
 ชา 72 17.69 4.7250 4.5639 4.6856 4.6915 3.0511 4.6597 
 สมูทต้ี 49 12.04 4.7306 4.7061 4.8300 4.7892 2.6324 4.8163 
 F-test   0.0590 1.7091 4.7160*** 2.6934** 4.5601*** 4.3712** 

12. เหตุผลที่ด่ืมเครื่องด่ืมรานคาเฟ 407 100.00       
 รสชาติเขมขมดี 141 34.64 4.6837 4.5943 4.6057 4.6071 3.2060 4.6277 
 กลิ่นหอม 161 39.56 4.7714 4.6174 4.7024 4.7060 2.9501 4.5807 
 ด่ืมแลวกระปรีก้ระเปรา 100 24.57 4.7320 4.7180 4.7402 4.7362 2.6735 4.7200 
 อื่นๆ 5 1.23 3.8400 3.7200 3.5340 3.6680 3.4000 3.3000 
 F-test   11.9771*** 13.7910*** 15.2751*** 16.9454*** 1.2022 13.3646*** 
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ตารางท่ี 4.4 (ตอ) 
หัวขอ จํานวน รอยละ คาดหวัง คุณภาพ คุณคา พึงพอใจ รองเรียน ภัคดี 

13. บุคคลที่ใชบริการรานคาเฟ 407 100.00       
 คนเดียว 120 29.48 4.7150 4.6467 4.6256 4.6883 3.5142 4.6667 
 เพื่อนรวมงาน 126 30.96 4.7571 4.6698 4.7362 4.7431 3.4502 4.7262 
 เพื่อน 115 28.26 4.6609 4.5391 4.6318 4.5857 2.2923 4.4261 
 ครอบครัว 46 11.30 4.7783 4.6435 4.6454 4.6009 1.9850 4.6522 
 F-test   1.8213 2.9364** 1.7523 4.3622*** 19.7957*** 7.8070*** 

14. ความถ่ีที่ใชบริการรานคาเฟ 407 100.00       
 1 ครั้ง 77 18.92 4.5299 4.4935 4.4506 4.4931 3.6234 4.4221 
 2 - 3 ครั้ง 204 50.12 4.7784 4.6324 4.7245 4.7181 3.2224 4.6324 
 4 – 7 ครั้ง 91 22.36 4.7868 4.6703 4.6703 4.6699 2.2125 4.6978 
 มากกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 35 8.60 4.6229 4.7314 4.7623 4.7371 2.1046 4.7286 
 F-test   11.1648*** 4.8905*** 8.7365*** 7.7634*** 14.6800** 5.0691*** 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.1  ** มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  *** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ภาพท่ี 4.1 แสดงการเปรียบเทียบ 6 องคประกอบของราน Coffee World และ ราน True Coffee 

จากภาพที่ 4.1 ที่แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจทั้ง 6 องคประกอบของ

ผูใชบริการราน Coffee World และ ราน True Coffee น้ัน แสดงใหเห็นวา จากจํานวนลูกคาราน Coffee 

World จํานวน 203 คน คิดเปน 49.87% มีความคาดหวัง (4.7202) การรับรูคุณภาพ (4.6975) และการ

รับรูคุณคา (4.6855) ตอสินคาและการบริการของทางรานอยูในระดับที่ใหความสําคัญมาก สงผลใหเกิด

ความพึงพอใจในระดับที่มากดวยเชนกัน (4.7351) โดยที่ลูกคาที่ใชบริการที่พบปญหาและเกิดการรองเรียน

ตาง ๆ มายังรานน้ัน อยูในระดับปานกลาง (3.4255) ซึ่งไมไดสงผลตอความภักดีที่มีตอทางราน เพราะลูกคา

สวนมากยังคงภักดีตอราน Coffee World และใหความสําคัญอยูในระดับมาก (4.6847) น่ันแสดงใหเห็นวา

ลูกคามีความพึงพอใจในสินคาและการใหบริการที่ไดรับจากทางรานเปนอยางมาก  และเมื่อเปรียบเทียบกับ

ทางราน True Coffee จากจํานวนลูกคา 204 คนคิดเปน 50.13% น้ันพบวา ลูกคาผูใชบริการของราน 

True Coffee มีความคาดหวัง (Customer Expectation) การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) และ 

การรับรูคุณคา (Perceived Value) ในสินคาและการใหบริการของทางรานน้ันอยูในระดับที่ใหความสําคัญ

มาก และสงผลไปยังความพึงพอใจที่มีในระดับมากเชนกัน (Customer Satisfaction)  ถึงแมวาลูกคาของ

ทางรานจะพบปญหาและการรองเรียน (Customer Voice) ในระดับที่นอยกวาทางราน Coffee World แต

เมื่อเปรียบเทียบกันตามสัดสวนของทั้ง 6 องคประกอบจะพบวา ลูกคาตางใหความสําคัญในระดับมากที่
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สงผลใหเกิดความพึงพอใจที่มาก และนํามาซึ่งความภักดีที่ยังคงเลือกใชบริการจากทางราน Coffee World 

มากกวาราน True Coffee อยูไมนอย ดังแสดงตามภาพที่ 4.1 น่ันเอง 
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ตารางท่ี 4.5 การวิเคราะหตัวแปรจําแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตรราน Coffee World  

 จํานวน คาดหวัง  คุณภาพ  คุณคา  พึงพอใจ  รองเรียน  ภักดี  
รานกาแฟ                           

Coffee World               
              เพศ                     

ชาย 177 4.7418   4.6854   4.7019   4.7458   3.7012   4.6965   
หญิง 86 4.6906   4.7139   4.6630   4.7205   3.0502   4.6686   

t-test   1.0165   -0.5683   0.6622   0.4836   2.7342 ** 0.4427 *** 
              อายุ              

ตํ่ากวาหรือเทากบั17 ป 12 4.7000  4.9166  4.8900  4.8616  2.6108  4.7916  
17 – 24 ป 51 4.6666  4.6000  4.5237  4.6460  3.8952  4.5000  
25 – 30 ป  71 4.8084  4.7154  4.7335  4.7788  3.9304  4.7605  
31 – 40 ป  38 4.6894  4.7157  4.6755  4.7147  2.9384  4.6973  
41 – 50 ป 20 4.5700  4.6900  4.7005  4.7160  2.7335  4.7750  

ต้ังแต 51 ปข้ึนไป 11 4.8000  4.7454  4.9090  4.8327  1.8172  4.7272  
F-test   2.0600 ** 1.8500   3.1500   0.2699   6.6300 *** 2.6100 * 

              สถานภาพ                     
โสด 102 4.6843  4.6823  4.6314  4.6855  3.3953  4.6372   

สมรส 74 4.7756  4.6918  4.7079  4.7810  3.7483  4.7229   
หยาราง 27 4.7037  4.7703  4.8277  4.7962  2.6540  4.7592   
F-test   1.4600 *** 0.6800 *** 2.6200 *** 1.9100 ** 4.2500 ** 1.2400   
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ตารางท่ี 4.5 (ตอ) 

 จํานวน คาดหวัง  คุณภาพ  คุณคา  พึงพอใจ  รองเรียน  ภักดี  
การศึกษา              

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 49 4.6875  4.8204  4.8102  4.8059  2.6459  4.7040  

กําลังศึกษาปริญญาตรี/ 
ปริญญาตร ี 82 4.7195  4.5926  4.5620  4.6495  4.1348  4.6341  

กําลังศึกษาปริญญาโท/ 
ปริญญาโท 33 4.7575  4.6484  4.6169  4.7221  4.4445  4.6363  

สูงกวาปริญญาโทข้ึนไป 39 4.7333  4.80512  4.8461  4.8371  2.0510  4.8076  
F-test   0.2900 *** 6.2900 *** 6.7100 *** 3.2200 ** 29.1800 ** 1.5300  

              อาชีพ              

นิสิต/นักศึกษา 37 4.5243  4.6000  4.4600  4.5486  3.7113  4.4189  

รับราชการ/รฐัวิสาหกิจ/
พนักงานของรัฐ 27 4.7629  4.6814  4.6296  4.7470  3.6425  4.7592  

พนักงานบริษัทเอกชน 62 4.7645  4.6838  4.7538  4.7950  3.9416  4.7822  

ธุรกิจสวนตัว 44 4.7681  4.7227  4.6902  4.7461  3.2050  4.7159  

รับจางทั่วไป 18 4.7555  4.8000  4.8711  4.8511  2.4244  4.6666  
วางงาน/แมบาน 15 4.7600  4.8266  4.8226  4.7546  2.0440  4.7333  

F-test   2.900 ** 1.3600   3.9700   2.7400   5.3100 *** 3.7200 * 
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ตารางท่ี 4.5 (ตอ) 

 จํานวน คาดหวัง  คุณภาพ  คุณคา  พึงพอใจ  รองเรียน  ภักดี  
รายได              

ตํ่ากวา10,000 บ. 47 4.6425  4.6765  4.6106  4.6693  3.5461  4.5957  
10,000-15,000 54 4.7703  4.6518  4.6427  4.7431  4.0622  4.7037  

15,001-20,000 48 4.7833  4.7875  4.7787  4.8087  3.4933  4.7708  

20,001-25,000 32 4.7000  4.6687  4.6984  4.7187  2.6459  4.6718  

25,000 ข้ึนไป 22 4.6545  4.7000  4.7277  4.7190  2.5904  4.6590  

F-test   1.4400 *** 1.1100   1.2100 * 0.8900   5.4000 *** 0.9700 * 
              

จํานวนกาแฟที่ด่ืมตอวัน  
 

             
ไมด่ืม 44 4.6909  4.6590  4.5534  4.6922  3.6590  4.6136  

วันละแกว 93 4.7870  4.6795  4.6962  4.7575  3.9216  4.7634  
วันละ 2 – 3 แกว 38 4.600  4.6894  4.6502  4.7147  2.8947  4.5263  

วันละ มากกวา 3 แกว 28 4.7071  4.8285  4.9050  4.7557  2.1307  4.7500  
F-test  2.74  1.57  4.46  0.38  10.94  3.27  

              หมายเหตุ* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.1  ** มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  *** มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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จากตารางที่ 4.5 ผลการศึกษาตามแบบสอบถามราน Coffee World โดยจําแนกตามจํานวน
กาแฟที่ด่ืมตอวัน แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญน้ันนิยมด่ืมกาแฟวันละแกว ซึ่งมีผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 45.81 และไมด่ืมกาแฟเลยทั้งวัน ซึ่งมีผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 21.68 และด่ืมวันละ 2-3 แกวตอวัน ซึ่งมีผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 
38 คน คิดเปนรอยละ 18.71 และที่ด่ืมมากกวาวันละ 3 แกว ซึ่งมีผูตอบแบบ สอบถาม จํานวน 28 คน 
คิดเปนรอยละ 13.80 ตามลําดับ เมื่อวิเคราะหขอมูลยังพบวาจํานวนปรมิาณกาแฟที่ด่ืมตอวันที่แตกตาง
กันสงผลตอความคาดหวังและความพึงพอใจในภาพรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 
0.05 นอกจากน้ียังสงผลตอคุณภาพและคุณคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 0.1 ทั้งน้ี
เน่ืองจากปริมาณการด่ืมการแฟตอวันน้ันอาจเปนตัวแปรที่สําคัญที่ผูบริโภคนํามาใชวัดความพึงพอใจ
ดานคุณภาพและคุณคา ซึ่งสงผลตอความพึงพอใจในภาพรวมน่ันเอง 
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ตารางท่ี 4.6 การวิเคราะหตัวแปรจําแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตรราน True Coffee 

 จํานวน คาดหวัง  คุณภาพ  คุณคา  พึงพอใจ  รองเรียน  ภักดี  
รานกาแฟ                           

True Coffee               
              เพศ                     

ชาย 105 4.6914   4.5161   4.6287   4.5905   2.6664   4.4476   
หญิง 99 4.7494   4.5838   4.6566   4.6058   2.3839   4.6515   

t-test  -1.0867   -1.3151   -0.4451   -0.3016   1.1803 ** -2.5427 *** 
              อายุ              

ตํ่ากวาหรือเทากบั17 ป 27 4.8518  4.6  4.7285  4.6407  1.2962  4.7592  
17 – 24 ป 45 4.6311  4.5333  4.5111  4.5448  2.4668  4.6  
25 – 30 ป  63 4.6857  4.5142  4.7092  4.5798  2.7614  4.2539  
31 – 40 ป  45 4.7111  4.5155  4.5631  4.5957  3.3264  4.7  
41 – 50 ป 21 4.8761  4.6761  4.7780  4.7061  1.9042  4.7142  

ต้ังแต 51 ปข้ึนไป 3 4.6000  4.6666  4.6666  4.6666  2.11  4.5  
F-test  2.05 ** 0.87   1.98   0.70   6.34 *** 5.55 * 

              สถานภาพ                    
โสด 116 4.6793  4.5155  4.6206  4.5518  2.2008  4.4353   

สมรส 80 4.7650  4.585  4.6545  4.6560  3.0045  4.6937   
หยาราง 8 4.8500  4.675  4.8337  4.6862  2.5412  4.6875   
F-test  1.69 *** 1.34 *** 0.90 *** 2.24 ** 5.46 ** 5.15   
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ตารางท่ี 4.6 (ตอ) 

 จํานวน คาดหวัง  คุณภาพ  คุณคา  พึงพอใจ  รองเรียน  ภักดี  
การศึกษา              

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 46 4.8  4.5826  4.7319  4.6263  1.6519  4.7282  
กําลังศึกษาปริญญาตรี/ 

ปริญญาตร ี 95 4.6757  4.5221  4.6317  4.5756  2.7577  4.3421  
กําลังศึกษาปริญญาโท/ 

ปริญญาโท 54 4.7148  4.5444  4.5370  4.5770  2.9137  4.7314  
สูงกวาปริญญาโทข้ึนไป 9 4.8  4.6888  4.9266  4.8144  2.2966  4.6666  

F-test  1.24 *** 0.73 *** 2.93 *** 1.36 ** 5.97 ** 8.18  
              อาชีพ              
นิสิต/นักศึกษา 52 4.7307  4.5153  4.5769  4.5159  1.6923  4.6442  

รับราชการ/รฐัวิสาหกิจ/
พนักงานของรัฐ 35 4.7314  4.56  4.6577  4.5328  2.7051  4.6714  

พนักงานบริษัทเอกชน 43 4.7116  4.5720  4.5895  4.6625  3.1944  4.6162  

ธุรกิจสวนตัว 37 4.7135  4.5567  4.6124  4.5491  2.5402  4.6216  

รับจางทั่วไป 27 7.6666  4.5629  4.8144  4.7114  2.2822  3.8888  
วางงาน/แมบาน 10 4.82  4.5199  4.8010  4.8490  4.034  4.8  

F-test  0.26 ** 0.15   1.45   2.79   6.24 *** 10.01 * 
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ตารางท่ี 4.6 (ตอ) 

 จํานวน คาดหวัง  คุณภาพ  คุณคา  พึงพอใจ  รองเรียน  ภักดี  
รายได              

ตํ่ากวา10,000 บ. 56 4.7607  4.5107  4.6010  4.5207  1.8392  4.6785  
10,000-15,000 58 4.7034  4.5758  4.6896  4.6727  2.7812  4.2931  

15,001-20,000 51 4.7098  4.5411  4.6670  4.6339  3.0652  4.6176  

20,001-25,000 28 4.7285  4.6071  4.6553  4.5882  2.7267  4.6785  

25,000 ข้ึนไป 11 4.6181  4.4909  4.4545  4.4554  1.7272  4.5454  

F-test  0.39 *** 0.47   0.81 * 1.85   4.89 *** 4.31 * 
              

จํานวนกาแฟที่ด่ืมตอวัน  
 

             
ไมด่ืม 42 4.6190  4.4190  4.4445  4.4557  2.6190  4.5119  

วันละแกว 115 4.7478  4.5704  4.6900  4.6134  2.4867  4.5043  
วันละ 2 – 3 แกว 42 4.7523  4.6095  4.6826  436580  2.9923  4.6785  

วันละ มากกวา 3 แกว 5 4.6400  4.6400  4.8660  4.9320  1.8660  4.7  
F-test  1.36  2.41  3.87  4.25  1.66  1.10  

              หมายเหตุ* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.1  ** มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  *** มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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จากตารางที่ 4.6 ผลการศึกษาตามแบบสอบถามของราน True Coffee โดยจําแนกตามจํานวน
กาแฟที่ด่ืมตอวัน แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญน้ันนิยมด่ืมกาแฟวันละแกว ซึ่งมีผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 56.37 และไมด่ืมกาแฟเลยทั้งวันกับด่ืมวันละ 2-3 แกว
ตอวัน ซึ่งมีผูตอบแบบสอบถามจํานวนที่เทากันคือ 42 คน คิดเปนรอยละ 20.59 และที่ด่ืมมากกวาวัน
ละ 3 แกว ซึ่งมีผูตอบแบบ สอบถาม จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.45 ตามลําดับ เมื่อวิเคราะหขอมูล
ยังพบวาจํานวนปริมาณกาแฟที่ด่ืมตอวันที่แตกตางกันสงผลตอความคาดหวังและความพึงพอใจใน
ภาพรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 0.05 นอกจากน้ียังสงผลตอคุณภาพและคุณคาอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 0.1 ทั้งน้ีเน่ืองจากปริมาณการด่ืมการแฟตอวันน้ันอาจเปนตัวแปร
ที่สําคัญที่ผูบริโภคนํามาใชวัดความพึงพอใจดานคุณภาพและคุณคา ซึ่งสงผลตอความพึงพอใจในภาพรวม
น่ันเอง 
 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผูวิจัยไดทําการสรางแบบจําลอง ACSI Model จากองคประกอบของปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอความ
พึงพอใจของผูบรโิภคกาแฟทีม่ีตอรานกาแฟ ตามองคประกอบ American Customer Satisfaction Index 
(ACSI) ของ Fornell et. al. (1996, p. 117 - 118) จํานวน 6องคประกอบ เพื่อทดสอบทฤษฏีและ
ประมาณคาความสัมพันธเชิงเหตุผลวามีความสอดคลองกันหรือไมและจากวิเคราะหขอมูลพบวา 
แบบจําลองที่ผูวิจัยสรางข้ึนกับแบบจําลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) ของ 
Fornell et. al. (1996, p. 117 - 118) มีความสอดคลองกันในองคประกอบที่ 1) ความคาดหวัง 2) รับรู
คุณภาพ 3) รับรูคุณคา 4) ความพึงพอใจ 5) การรองเรียน และ 6) ความภัคดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ตามภาพที่ 4.2– 4.4 
 

 

ภาพท่ี 4.2 แบบจําลองปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจในการใหบริการราน Coffee Word และ 
    ราน True Coffee 
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ผลจาการวิเคราะหศึกษาราน Coffee Word และราน True Coffee 
พบวา ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) มีอิทธิพลเชิงลบกับการรองเรียน (Customer 

Voice) และมีอิทธิพลเชิงบวกกับความภักดี (Customer Loyalty) เชนเดียวกันภาพที่ 4.2 โดยจะเห็น
ไดวาการรองเรียนของลูกคา และ ความภักดีตอการบริการ ความสัมพันธ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
การรองเรียนของผูใชบริการไมสงผลในทางลบตอความภักดีของการบริการ อาจเน่ืองเพราะความ
สะดวกในการใชบริการ และการไดรับการบริการที่ดี จึงทําใหขอจํากัดในการเปลี่ยนไปใชบริการที่อื่น มี
ความยุงยาก ทําใหการรองเรียนของผูใชบริการของราน Coffee World และราน True Coffee ไมส
งผลตอความภักดีในการใชบริการน่ันเอง 
 

 
 

ภาพท่ี 4.3  แบบจําลองปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจในการใหบริการ ราน Coffee Word  
 

 
 

ภาพท่ี 4.4  แบบจําลองปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจในการใหบริการราน True Coffee 
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ผลจาการวิเคราะหศึกษาราน Coffee Word  
จากภาพที ่4.3 จะเห็นวาความคาดหวังตอบริการ (Customer Expectation) การรับรูคุณภาพการ

บริการ (Perceived Quality) และการรับรูคุณคาของบริการ (Perceived Value) ของราน Coffee 
World มีผลทางบวกตอความพึงพอใจโดยรวม (Overall Customer Satisfaction) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และทําใหวามพึงพอใจโดยรวมของการบริการของราน Coffee World มีผลทางลบ
ตอการรองเรียน (Customer Voice) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนการรองเรียนการบริการ
ของราน Coffee World มีผลในทางลบตอความภักดี (Customer Loyalty) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคลองเปนจริงกับสมมติฐานที่ 1-5 แสดงใหเห็นวาหากผูใชบริการของราน Coffee 
World ไมไดรับความพึงพอใจก็จะรองเรียนการใหบริการดังกลาวกับทางราน และสงผลใหอาจไมกลับมาใช
บริการที่รานหรือลดลงน่ันเอง 

 
ผลจาการวิเคราะหศึกษา ราน True Coffee 

 จากภาพที่ 4.4 จะเห็นวาความคาดหวังตอบริการ การรับรูคุณภาพการบริการและการรับรู
คุณคาของบริการของราน True Coffee มีผลทางบวกตอความพึงพอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และทําใหวามพึงพอใจโดยรวมของการบริการของราน True Coffee มีผลทางลบตอ
การรองเรียน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองเปนจริงกับสมมติฐานที่ 1-9 สวนการ
รองเรียนการบริการของราน True Coffee มีผลในทางบวกตอความภักดี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งไมสอดคลองเปนจรงิกบัสมมติฐานที ่5 แสดงใหเหน็วาหากผูใชบริการของราน True Coffee 
ไมไดรับความพึงพอใจสงผลใหเกิดการรองเรียน โดยที่การรองเรียนน้ันก็ไมสงผลตอความภักดีของลูกคา
ผูมาใชบริการราน 

ในการทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการทดสอบตัวแปรความพึงพอใจของราน Coffee Word 
และราน True Coffeeไดแก 1) ความคาดหวัง 2) รับรูคุณภาพ 3) รับรูคุณคา 4) ความพึงพอใจ 5) การ
รองเรียน และ 6) ความภัคดี ตามองคประกอบ American Customer Satisfaction Index (ACSI) ของ 
Fornell et. al. (1996, p. 117 - 118) โดยใชผลการวิเคราะหจากภาพที่ 4.2 ไดดังน้ี 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ความคาดหวังตอบริการของราน Coffee World และราน True 
Coffee  ของลูกคา (Customer Expectations) มีผลในทางบวกตอการรับรูคุณภาพบริการของราน 
Coffee World กับราน True Coffeeของลูกคา (Perceived Quality) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ความคาดหวังตอบริการของราน Coffee World และราน True Coffee 
ของลูกคา (Customer Expectations) มีผลในทางบวกตอการรับรูคุณคาของบริการของราน Coffee 
World และราน True Coffeeของลูกคา (Perceived Value)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ความคาดหวังตอบริการของราน Coffee World และราน True Coffee 
ของลูกคา (Customer Expectations) มีผลในทางบวกตอความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน 
Coffee World และราน True Coffee ที่ลูกคาไดรับ (Overall Customer Satisfaction) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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สมมุติฐานการวิจัยท่ี 4 การรับรูคุณภาพบริการของราน Coffee World กับราน True Coffee 
ของลูกคา (Perceived Quality) สงผลในทางบวกตอการรับรูคุณคาของบริการของราน Coffee World 
และราน True Coffeeของลูกคา (Perceived Value)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมุติฐานการวิจัยท่ี 5 การรับรูคุณภาพบริการของราน Coffee World กับราน True Coffee 
ของลูกคา (Perceived Quality) สงผลในทางบวกตอความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน Coffee 
World และราน True Coffee ที่ลูกคาไดรับ (Overall Customer Satisfaction)  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมุติฐานการวิจัยท่ี 6 การรับรูคุณคาของบริการของราน Coffee World และราน True Coffee
ของลูกคา (Perceived Value) สงผลในทางบวกตอความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน Coffee 
World และราน True Coffee ที่ลูกคาไดรับ (Overall Customer Satisfaction)  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 

สมมุติฐานการวิจัยท่ี 7 ความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน Coffee World และราน 
True Coffee ที่ลูกคาผูบริโภคไดรับ (Overall Customer Satisfaction) สงผลในทางลบตอการ
รองเรียน (Customer Voice)   

สมมุติฐานการวิจัยท่ี 8 การรองเรียน (Customer Voice) สงผลในทางลบตอความภักดีตอ
บริการของราน Coffee World และราน True Coffee จากผูมาใชบริการ (Customer Loyalty) 

สมมุติฐานการวิจัยท่ี 9 ความพึงพอใจโดยรวมของบริการราน Coffee World และราน True 
Coffee ที่ผูมาใชบริการไดรับ (Overall Customer Satisfaction) สงผลในทางบวกตอความภักดีตอ
บริการของราน Coffee World และราน True Coffee จากผูมาใชบริการ (Customer Loyalty) 

 
 
 



 

บทที ่5 
สรุป อภิปรายผลการศกึษาวิจัย และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World และราน True 
Coffee จากผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 407 คน โดยมีวัตถุประสงค ดังน้ี 1) เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอ
ความพึงพอใจในการใหบริการราน Coffee World และราน True Coffee โดยประยุกตใชแบบจําลอง 
ACSI Model 2) เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee 
และ 3) เพื่อสรางดัชนีเปรียบเทียบความพึงพอใจการใชบริการที่ไดรับจากราน Coffee World และราน 
True Coffee โดยวิธีการสุมตัวอยาง แบบความเช่ือถือได (Reliability)จากผูบริโภคที่เขาใชบริการราน 
Coffee World และราน True Coffee จํานวน 407 คน ซึ่งไดนําเสนอผลการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่
สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee ผูวิจัยไดดําเนินการสรุปผล
ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 จากการพัฒนาเครื่องมือที่ใชในการศึกษาโดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งตัวแปรที่ใชใน
การศึกษา ไดแก 1) รับรูคุณภาพ 2) ความคาดหวัง 3) รับรูคุณคา 4) ความพึงพอใจ 5) การรองเรียน 
และ 6) ความภัคดี ตามแบบจําลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) ของ Fornell 
et. al. (1996, p. 117 - 118) ผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม จากจํานวนผูตอบแบบสอบถามที่
สมบูรณครบถวน จํานวน 407 ชุด ของผูใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee จากผล
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปในการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee 
World และราน True Coffee สรุปไดดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปในการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการ
ราน Coffee World และราน True Coffee จากผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 407 คนซึ่งมีลักษณะที่
แตกตางกันตาม เพศ  อายุ  สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน
กาแฟที่ด่ืมตอวัน รูปแบบการใชบริการคาเฟประเภทสินคาที่ซื้อประเภทเครื่องด่ืมรานกาแฟเหตุผลที่ด่ืม
เครื่องด่ืมรานกาแฟบุคคลที่ใชบรกิารรานกาแฟและความถ่ีที่ใชบริการรานกาแฟตอสปัดาห เปนตน ซึง่พอ
สรุปไดดังน้ี 
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ผูใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee สวนใหญน้ันจากการสํารวจเก็บขอมูลตาม
แบบสอบถามจะเปน เพศชาย จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 54.55% โดยมีอายุอยูในชวง 25-30 ป จํานวน 
134 คน คิดเปนรอยละ 32.92% ซึ่งหากจําแนกตามสถานภาพ มีสถานภาพโสด จํานวน 218 คน คิดเปนรอย
ละ 53.56% และกําลังศึกษาปริญญาตรี/จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 
43.49% แตหากจําแนกตามอาชีพ จะเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 25.80% 
และมีรายได ตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 27.52% โดยมีจํานวนกาแฟที่
ด่ืมตอวัน อยูที่วันละแกว จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ51.11% และรูปแบบการใชบริการที่ราน มีจํานวน 
258 คน คิดเปนรอยละ 63.39% ซึ่งประเภทสินคาที่ซื้อสวนมากจะเปนเครื่องด่ืม มีจํานวน 219 คน คิดเปน
รอยละ 53.81% และประเภทเครื่องด่ืมที่เลือกซื้อสวนมากเปนกาแฟ จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 41.28%  
โดยเหตุผลที่ด่ืมเครื่องด่ืมที่รานเพราะช่ืนชอบในกลิ่นหอม จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 39.56% ซึ่ง
สวนมากบุคคลที่ใชบรกิารรานจะมากับเพื่อนรวมงาน จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 30.96% และมคีวามถ่ี
ที่ใชบริการ 2-3 ครั้งตอสัปดาหเปนจํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 50.12% 
 
 5.1.1 ผลการวิเคราะหคาสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรเชิงสํารวจและตัวแปรองคประกอบ 

จากองคประกอบของปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคกาแฟที่มีตอรานกาแฟตาม
แบบจําลอง ACSI Model จํานวน 6 องคประกอบ จากขอคําถามที่เปนตัวแปรจํานวน 24 ตัวแปร 

โดยทําการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบวาตัว
แปรขององคประกอบที่ 1-6 มีคาสัมประสิทธ์ิที่ 0.8249, 0.7716, 0.7627, 0.8228, 0.9826 และ 0.7390 
ตามลําดับ ซึ่งคาสัมประสทิธ์ิที่เหมาะสมตองไมตํ่ากวา 0.70 ตามคําแนะนําของ Hair,et al. (2006, p.773) จึง
ยืนยันไดวาตัวแปรที่วัดจากแบบสอบถามเช่ือถือได นอกจากน้ีนํ้าหนักของปจจัย (Factor Loading) ที่
แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรเดิมกับแตละปจจัยทีพ่ิจารณา พบวา  

องคประกอบที่ 1 มีคาสัมประสิทธิระหวาง 0.7163 – 0.8022 องคประกอบที่ 2 มีคาสัมประสิทธิ
ระหวาง 0.6432 – 0.7753 องคประกอบที่ 3 มีคาสัมประสิทธิระหวาง 0.7667 – 0.8554  องคประกอบ
ที่ 4 มีคาสัมประสิทธิระหวาง 0.6239 – 0.8036 องคประกอบที่ 5 มีคาสัมประสิทธิระหวาง 0.9811 – 
0.9863 และองคประกอบที่ 6 มีคาสัมประสิทธิ 0.8912    

แสดงใหเห็นวาทุกขอคําถามในปจจัยขององคประกอบทั้ง 6 น้ี สามารถนํามาใชไดและวัดคาตัวแปร
ในแตละดานไดในระดับที่ดี โดยเมื่อพิจารณาดวยนํ้าหนักของปจจัย (Factor Loading) ที่สะทอนจากคา
ของตัวแปรในดานตางๆ มีคาสัมประสิทธ์ิของทุกองคประกอบมากกวา 0.7 ซึ่ง ถือวาตัวแปรมี
ความสัมพันธกันมากจึงรวมเปนองคประกอบของปจจัยเดียวกันได  

เมื่อวิเคราะหโดยใชคาสัดสวนของความแปรปรวนรวมของตัวแปรทั้งหมด (Percent Variance) 
พบวาคาสัดสวนของความแปรปรวนรวมของมีคามากกวา 0.7 ซึ่งแสดงใหเห็นวาความแปรปรวนของขอคํา 
ถามในปจจัยดังกลาวไดถูกนํามาใชมากกวารอยละ 70 เพื่อสรางปจจัยน้ัน เปนการสะทอนวาความแปรปรวน
ของตัวแปรในแตละปจจัยถูกนํามาใชในระดับที่มากพอ 
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 5.1.2 ขอมูลปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World 
และราน True Coffee 
 จากการศึกษา ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World และราน True 
Coffee ตามกรอบแนวคิดแบบจําลอง ACSI Model มาเปนเครื่องมือในการสรางดัชนีความพึงพอใจของผู 
บริโภคเพื่อชวยในการวัดความพึงพอใจของผูบริโภคที่สามารถเปรียบเทียบกันไดโดยเริ่มตนจากความ
คาดหวังตอบริการของราน Coffee World และราน True Coffee ตอผูมาใชบริการ (Customer 
Expectations) จะเปนปจจัยเริ่มตนที่กําหนดและสงผลตอการับรูคุณคา (รสชาติกาแฟมีความคุมคากับเงิน) 
ของการใหบริการของราน Coffee World และราน True Coffee ตอผูมาใชบริการ (Perceived Value) 
โดยที่ปจจัยทั้งสอง จะสงผลตอเน่ืองไปยังความพึงพอใจโดยรวมที่ผูมาใชบริการไดรับ (Overall Customer 
Satisfaction) และหากผูมาใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee มีความพึงพอใจตอบริการ
และคุณคาของรานกาแฟแลวก็จะสงผลใหเกิดความภักดีตอการมาใชบริการราน Coffee World และราน 
True Coffee (Customer Loyalty) ซึ่งจะสงผลทําใหความภักดีตอการใหบริการรานกาแฟตอผูบริโภคเพิ่ม
มากข้ึนแตหากผูบริโภคไมไดรับความพึงพอใจก็จะสงผลใหความภักดีที่มีตอการใหบริการรานกาแฟตอ
ผูบริโภคน้ันลดลงไดเชนกัน ซึ่งไดแจงแจงรายละเอียด ดังน้ี 
 
   5.1.2.1 ผูใชบริการรานCoffee World  
   ผูใชบริการราน Coffee World สวนใหญน้ันจากการสํารวจเก็บขอมูลตามแบบ สอบถาม
มีความคาดหวังตอสินคา ทั้งในดานรสชาติ ความสะอาด ความรวดเร็ว และความสุภาพ โดยมีคาเฉลี่ยที่ 
4.71% ซึ่งหากดูในดานของการรับรูคุณภาพของสินคาคาเฉลี่ยที่ 4.69% การรับรูคุณคาของการบริการคา 
เฉลี่ยที่ 4.67% โดยมีความพึงพอใจโดยรวมมี คาเฉลี่ยที่ 4.73% สงผลตอการรองเรียนที่คาเฉลี่ย 3.42% 
และสุดทายความภักดีในสินคาหรือบริการ คาเฉลี่ยที่ 4.68% ตามลําดับ  
 

   5.1.2.2 ผูใชบริการราน True Coffee 
   ผูใชบริการราน True Coffee สวนใหญน้ันจากการสํารวจเก็บขอมูลตามแบบสอบถามมี
ความคาดหวังตอสินคา ทั้งในดานรสชาติ ความสะอาด ความรวดเร็ว และความสุภาพ โดยมีคาเฉลี่ยที่ 4.71% 
ซึ่งหากดูในดานของการรับรูคุณภาพของสินคาคาเฉลี่ยที่ 4.54% การรับรูคุณคาของการบริการ คาเฉลี่ยที่ 
4.63% โดยมคีวามพึงพอใจโดยรวมมี คาเฉลี่ยที่ 4.59% สงผลตอการรองเรียนที่คาเฉลี่ย 2.52% และสุดทาย
ความภักดีในสินคาหรือบริการ คาเฉลี่ยที่ 4.54% ตามลําดับ  
 สรุปผลการศึกษาเปรยีบเทียบราน Coffee World และราน True Coffee ขอมูลที่ไดจากการสํารวจ
พบวาลูกคาผูใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee ตางก็มีระดับความคาดหวังตอสินคา ใน
ดานรสชาติ ความสะอาด ความรวดเร็ว และความสุภาพ อยูในระดับที่เทากัน สวนในดานของการรบัรูคุณภาพ 
การรับรูคุณคาน้ัน ทางราน Coffee World มีระดับที่สูงกวาสงผลใหลูกคาที่มาใชบริการมีความพึงพอใจ
โดยรวมและมีความภักดีตอราน Coffee World อยูในระดับที่มากกวาราน True Coffee แตในเรื่องของการ
รองเรียนและแนะนําน้ันทางราน Coffee World จะมีระดับที่สงูกวาราน True Coffee เพียงเลก็นอย น่ันอาจ
แสดงใหเห็นวาหากลูกคาที่มาใชบริการเกิดความไมพึงพอใจหรือพบปญหาในการมาใชบริการของทางรานก็
อาจจะนําปญหาดังกลาวมาแจงใหกับทางรานไดทราบและบอกปญหาน้ันไปยังผูที่ตัวเองรูจัก แตผลดังกลาว
ไมไดสงผลตอความภักดีของทางรานมากนัก เพราะระดับความภักดีของลกูคาที่มีตอรานยังมีระดับที่สูง อาจ
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เปนเพราะดวยช่ือเสียงที่ทางรานมายาวนานกวา 16 ป และเปนแบรนดกาแฟพรีเมี่ยมแนวหนาของเมืองไทย
จึงทําใหลูกคาผูมาใชบริการยังคงใหความเช่ือมั่นและมีความพึงพอใจตอสินคาและการบริการจากทางราน 
Coffee World อยางตอเน่ือง  
 โดยสรุปแลวจากขอมูลที่จําแนกออกตามการวิเคราะหขอมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบ
สมมุติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปรแตละตัว ไดแก 1) ความคาดหวัง  2) รับรูคุณภาพ 3) รับรูคุณคา 4) ความพึง
พอใจ  5) การรองเรียน  และ 6) ความภัคดี ตามองคประกอบของ ACSI Model โดยใชผลการวิเคราะหในการ
ทดสอบสมมติฐานที่ไดต้ังไวดังน้ี 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ความคาดหวังตอบริการของราน Coffee World และราน True Coffee  
ของลูกคา (Customer Expectations) มีผลในทางบวกตอการรบัรูคุณภาพบรกิารของราน Coffee World กับ
ราน True Coffee ของลูกคา (Perceived Quality)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยความคาดหวัง
ตอบริการของลูกคาราน Coffee World จะมีนอยกวาราน True Coffee อาจเปนเพราะราน True Coffee 
เปนรานที่เปดทําการมาทีหลงัทาํใหลูกคายอมคาดหวังในสินคาและบรกิารของราน True Coffee มากกวาราน 
Coffee World ที่เปดทําการมานานกวาและมีช่ือเสียงมานาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ความคาดหวังตอบรกิารของราน Coffee World และราน True Coffeeของ
ลูกคา (Customer Expectations) มีผลในทางบวกตอการรบัรูคุณคาของบริการของราน Coffee World และ
ราน True Coffee ของลูกคา (Perceived Value)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยที่ราน True 
Coffee น้ันลูกคาตางก็ใหความคาดหวังในการรับรูคุณภาพของบริการที่มากกวาราน Coffee World ดวย
เชนกัน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ความคาดหวังตอบริการของราน Coffee World และราน True Coffee
ของลูกคา (Customer Expectations) มีผลในทางบวกตอความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน Coffee 
World และราน True Coffee ที่ลูกคาไดรับ (Overall Customer Satisfaction) โดยที่ความคาดหวังตอ
บริการของราน Coffee World สงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจโดยรวมมากกวาราน True Coffee อาจเปน
เพราะดวยช่ือเสียงและมาตรฐานที่ทางราน Coffee World มีมายาวนาน ทําใหตอบสนองความคาดหวังของ
ลูกคาไดตรงตามจุดประสงคที่ดีไดมากวาราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมุติฐานการวิจัยท่ี 4 การรับรูคุณภาพบรกิารของราน Coffee World กับราน True Coffee ของ
ลูกคา (Perceived Quality) สงผลในทางบวกตอการรับรูคุณคาของบริการของราน Coffee World และราน 
True Coffee ของลูกคา (Perceived Value) โดยที่การรับรูคุณภาพบริการที่ดีสงผลตอการรับรูคุณคาของ
ราน Coffee World น้ันมีมากกวาราน True Coffee  เน่ืองจากการรับรูคุณภาพในการใหบริการ ความ
สะอาดของสถานที่ตลอดจนพนักงานใหบริการอยางสุภาพ รสชาติกาแฟที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา
น้ันเองที่ทําใหราน Coffee World ไดรับความนิยมจากลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมุติฐานการวิจัยท่ี 5 การรับรูคุณภาพบรกิารของราน Coffee World กับราน True Coffee ของ
ลูกคา (Perceived Quality) สงผลในทางบวกตอความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน Coffee World 
และราน True Coffee ที่ลูกคาไดรับ (Overall Customer Satisfaction)  โดยที่การรับรูคุณภาพบรกิารสงผล
ดีที่ทําใหเกิดความพึงพอใจของราน Coffee World ของลูกคาน้ันมีมากกวาราน True Coffee อยางมีนัย 
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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สมมุติฐานการวิจัยท่ี 6 การรับรูคุณคาของบริการของราน Coffee World และราน True Coffee 
ของลูกคา (Perceived Value) สงผลในทางบวกตอความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน Coffee World 
และราน True Coffee ที่ลูกคาไดรับ (Overall Customer Satisfaction) โดยที่การรับรูคุณคาของ
บริการของรานสงผลดีที่ทําใหเกิดความพึงพอใจของราน Coffee World ของลูกคาน้ันมีมากกวาราน True 
Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

สมมุติฐานการวิจัยท่ี 7 ความพึงพอใจโดยรวมของบริการของราน Coffee World และราน 
True Coffee ที่ลูกคาผูบริโภคไดรับ (Overall Customer Satisfaction) สงผลในทางลบตอการรองเรียน 
(Customer Voice) โดยที่ความพึงพอใจโดยรวมของบริการที่ลูกคาผูบริโภคไดรับจากราน True Coffee 
สงผลในทางลบตอการรองเรียน ที่มากกวาราน Coffee World อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

สมมุติฐานการวิจัยท่ี 8 การรองเรียน (Customer Voice) สงผลในทางลบตอความภักดีตอบริการ
ของราน Coffee World และราน True Coffee จากผูมาใชบริการ (Customer Loyalty) โดยที่การรองเรียน
ตอบริการจะสงผลในทางลบตอความภักดีของราน Coffee World  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

สมมุติฐานการวิจัยท่ี 9 ความพึงพอใจโดยรวมของบริการราน Coffee World และราน True 
Coffee ที่ผูมาใชบริการไดรับ (Overall Customer Satisfaction) สงผลในทางบวกตอความภักดีตอบริการ
ของราน Coffee World และราน True Coffee จากผูมาใชบริการ (Customer Loyalty) โดยที่ความพึง
พอใจโดยรวมสงผลในทางบวกตอความภักดีตอบริการของราน Coffee World ของลูกคาน้ันมากกวาราน 
True Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

จากการศึกษาสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของการบริการของราน Coffee World และ
ราน True Coffee มีผลในทางลบตอการรองเรียน (Customer Voice) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 แตการรองเรียน (Customer Voice) ไมสงผลในทางลบตอความพึงพอใจโดยรวมของการบริการของราน 
Coffee World และราน True Coffee การรองเรียนของลูกคาไมสงผลในทางลบตอความภักดีตอการบริการ 
อาจเน่ืองเพราะความสะดวกในการใชบริการ และการไดรับการบริการที่ดีจึงทําใหขอจํากัดในการเปลี่ยนไปใช
บริการที่อื่น มีความยุงยาก ทําใหการรองเรียนของผูใชบรกิารของราน Coffee World และราน True Coffee 
ไมสงผลตอความภักดีในการใชบริการน่ันเอง 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
 ในการวิเคราะหขอมูลแบบหลายตัวแปรพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญน้ันมีความพึงพอใจใน
การใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee ในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน แตมีความพึงพอใจในราน 
Coffee World ที่ดีกวา ราน True Coffee โดยผูวิจัยขอนําเสนอการอภิปรายผลตามกรอบแนวคิด ACSI 
Model ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 ความคาดหวังของลกูคาในการใชบริการ มีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาผูมาใชบริการ
ราน Coffee World และราน True Coffee โดยที่ความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการจะสงผานมาทาง 
การรับรูคุณภาพการบริการ และการรับรูคุณคาการบริการของราน Coffee World และราน True Coffee 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางทฤษฏีเทากับ 0.586 

การรับรูตอคุณภาพของสินคาและบริการของลูกคา มีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของ
ลูกคาผูมาใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee โดยที่การรับรูตอคุณภาพของสินคาและ
บริการของลูกคาจะสงผานมาทางการรับรูคุณคาการบริการของราน Coffee World และราน True 
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Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางทฤษฏีเทากับ 0.5751
กลาวคือ หากสินคาและบริการของราน Coffee World และราน True Coffee มีคุณภาพที่ดีจะสงผลให
ผูใชบริการเกิดการรบัรูคุณคาตอการใชบรกิารราน Coffee World และราน True Coffee ทําใหสามารถ
สรุปไดวา หากผูใชบริการรับรูถึงคุณภาพที่เพิ่มมากข้ึนแลวก็จะสงผลทําใหเกิดความพึงพอใจที่เพิ่มมาก
ย่ิงข้ึนตามไปดวย 

 

การรับรูคุณคาของสินคาและบริการของลูกคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของผูใชบริการ
ราน Coffee World และราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ
เสนทางทฤษฏีเทากับ 0.6592 ซึ่งหากลูกคาผูใชบริการรับรูถึงคุณคาของสินคาที่ไดรับมีราคาที่เหมาะสมมี
ความคุมคากับเงินที่จายไป และการบริการที่ไดรับจากรานมีความคุมคากับเงินที่จายไปแลวน้ันเพิม่มากข้ึนก็
จะทําใหลูกคาผูใชบริการเกิดความพึงพอใจตอรานเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย  

 

ความพึงพอใจโดยรวมของสินคาและบริการของลกูคามีอทิธิพลทางบวกตอความภักดีของผูใชบริการ
ราน Coffee World และราน True Coffee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ
เสนทางเทากับ 0.5273 กลาวไดวาหากลูกคาเกิดความพึงพอใจกะทําใหเกิดความภักดีและกลับมาใชบริการ
ซ้ําอีกครั้งในอนาคต แมวาราคาอาจจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจก็ตาม โดยที่ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางลบ
ตอการรองเรยีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.0504 แสดงให
เห็นวาแมวาลูกคาจะมีขอรองเรยีนหรือแนะนําสินคาหรอืการบริการของทางรานก็ไมสงผลตอความพึงพอใจที่
ลูกคามีตอรานไดเลย 

สรุปไดวาในภาพรวมราน Coffee World ไดรับความพึงพอใจมากกวาราน True Coffee ในทุกๆ 
ดานเน่ืองจาก ราน Coffee World เปนรานที่จัดอยูในกลุมรานกาแฟสดแนวหนาของประเทศไทย เปนรานที่
มีสาขาทั่วประเทศ มีมาตรฐานของรานทั้งในดานของสินคาและบริการ ทําใหลูกคามีการคาดหวังทั้งในดาน
คุณภาพและคุณคาที่ไดรับสูงกวาราน True Coffee  
 
5.3 ประโยชนท่ีไดจากการทําวิจัย 
 ผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวาผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน 
Coffee World และราน True Coffee น้ันจะไดรับประโยชนดังน้ี 
 5.3.1 ฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจรานกาแฟสด สามารถนําผลการวิจัยเรื่องปจจัยทีส่งผลตอความพึง
พอใจการใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee ไปใชเพื่อพัฒนาและปฏิรูปคุณภาพการ
ใหบริการเพื่อใหมีประสิทธิภาพ สรางความพึงพอใจและเกิดความภักดีของผูมาใชบริการได 
 5.3.2 สามารถนําขอมูลที่ไดจากากรศึกษามาใชเปนประโยชนในการวางแผนการตลาดใหสําหรับ
ผูประกอบการรานกาแฟสดเดิมและเปนขอมูลพื้นฐานในการตัดสินใจสําหรับผูประกอบการรายใหมที่
ตองการเขามาในธุรกิจน้ี และแนวทางในการสรางกลยุทธที่ชวยสงเสริมการตลาดเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค 
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5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในอนาคต 
การคนควาที่นาสนใจและสามารถศึกษาตอเน่ืองจากงานวิจัย มีดังน้ี 
5.4.1. ศึกษาปจจัยปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของการใหบริการ ในดานอื่นๆ ที่นอกเหนือจาก

งานวิจัยขางตนเพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาคุณภาพในการบริการลําดับตอไป 
5.4.2. ศึกษาเชิงเปรียบเทียบกับคูแขงอื่นๆ ในธุรกิจประเภทเดียวกัน 
5.4.3. ปจจุบันมีนักทองเที่ยวจากตางประเทศมากกวาในอดีตทําใหผูที่เขามาใชบริการรานกาแฟ

มีความหลากหลายทั้งทางภาษาและเช้ือชาติ การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีจัดทําแบบสอบถามในฉบับภาษาไทย
เทาน้ัน ทําใหผูบริโภคที่เปนชาวตางชาติที่ไมเขาใจภาษาไทยไมสามารถตอบแบบสอบถามได หากผูที่
ตองการจะศึกษาเรื่องน้ีตอไปในอนาคตควรจัดทําแบบสอบถามที่เปนภาษาอังกฤษดวยเพื่อใหเขาถึงกลุม
ผูบริโภคกาแฟไดอยางแทจริง 
 
5.5 ขอจํากัดของการศึกษาวิจัย 
 5.5.1. ในการศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาแบบผสมผสานระหวางงานวิจัยเชิงคุณภาพและงานวิจัย
เชิงปริมาณ โดยทําการศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจการใชบริการราน Coffee World และราน 
True Coffee โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากการสนทนากลุมและแบบสอบถามออนไลนทางอินเทอรเนต
เทาน้ัน ทําใหผลการศึกษาอาจจะโนมเอียงไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึงมากเกินไป และอาจนําไป
เปรียบเทียบกับขอมูลจริงในสาขาอื่นไดอยางมีประสิทธิภาพอยางแทจริงแตอยางไรก็ตามถึงแมจะไม
ครบถวนแตก็ครอบคลุมกลุมลูกคาสวนใหญของราน Coffee World และราน True Coffee 
 5.5.2. กลุมที่ใชในการศึกษาเปนเพียงกลุมที่ใชบริการราน Coffee World และราน True Coffee 
พื้นที่เดียวเทาน้ันผลการวิจัยที่ไดอาจใชประโยชนไดไมกวางขวางนัก อยางไรก็ตามถึงแมวาจะไมครอบคลุม
ทั้งหมดแตก็สามารถนําขอมูลที่ไดมากําหนดแผนกลยุทธของราน Coffee World และราน True Coffee 
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เรื่อง  ความพึงพอใจทีม่ีตอธุรกจิรานกาแฟ ในเขตพื้นที่จงัหวัดประจวบคีรีขันธ 

รานกาแฟ Coffee World 

คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามน้ีสรางข้ึนเพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูลความรูสกึความคิดเห็นของทานเกีย่วกับการศึกษา

การนําแบบจําลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) เปรียบเทียบความพึงพอใจของ

ผูบริโภคที่มีตอธุรกิจรานกาแฟ ในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ เพื่อเปนสวนหน่ึงของการทําวิจัยใน

การศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร โดยในสวน

ของแบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน คือ 

 แบบสอบถามแบงออกเปน 3  ตอน คือ  

 ตอนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2   พฤติกรรมของผูบรโิภคกาแฟรานCoffee World 

 ตอนที่ 3   ปจจัยที่มีอทิธิพลตอความพงึพอใจของผูบรโิภคกาแฟที่มีตอรานกาแฟCoffee World 

ซึ่งประยุกตตามแบบจําลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
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สวนที่ 1.  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

 ชาย 

 หญิง 

2. อายุ 

 ตํ่ากวาหรือเทากบั 17 ป 

 17-24 ป 

 25-30 ป 

 31-40 ป 

 41-50 ป 

 ต้ังแต 51 ปข้ึนไป 

3. สถานภาพการสมรส 

 โสด 

 สมรส 

 หยาราง 

4. การศึกษา 

 ตํ่ากวาปริญญาตร ี

 กําลังศึกษาปริญญาตรี/ ปริญญาตร ี

 กําลังศึกษาปริญญาโท/ ปริญญาโท 

 สูงกวาปริญญาโทข้ึนไป 
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5. อาชีพ 

 นิสิต / นักศึกษา 

 รับราชการ/ รัฐวิสาหกจิ / พนักงานของรัฐ 

 พนักงานบริษัทเอกชน 

 ธุรกิจสวนตัว 

 รับจางทั่วไป 

 วางงาน / แมบาน 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 ตํ่ากวา 10,000 บาท 

 10,000 – 15,000 บาท 

 15,001 – 20,000 บาท 

 20,001 – 25,000 บาท 

 25,000 บาทข้ึนไป 

7. ทานด่ืมกาแฟวันละกี่แกว 

 ไมด่ืม 

 วันละแกว 

 วันละ 2-3 แกว 

 มากกวาวันละ 3 แกว 
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สวนที่ 2 พฤติกรรมของผูบรโิภคกาแฟรานCoffee World 

1. ทานใชบริการคาเฟคอฟฟเวิลด ในรปูแบบใดบอยทีสุ่ด 

 ใชบริการทีร่าน 

 ซื้อกลบับาน 

2. ประเภทสินคาทีท่านเลือกซื้อประจํา 

 เครื่องด่ืม 

 เบเกอรี ่

 อาหาร 

3. ประเภทเครื่องด่ืมรานคาเฟคอฟฟเวิลด ทีท่านด่ืมเปนประจาํ 

 กาแฟ 

 ช็อคโกแลต/ โกโก 

 ชา 

 สมูทต้ี 

4. ทานด่ืมเครือ่งด่ืมรานคาเฟคอฟฟเวิลด เพราะอะไร 

 รสชาติเขมขนดี 

 กลิ่นหอม 

 ด่ืมแลวกระปรีก้ระเปรา 
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5. ทานตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมจากรานคาเฟคอฟฟเวิลด เพราะอะไร 

 

6. ทานไปใชบริการคาเฟคอฟฟเวิลด กบัใครมากที่สุด 

 คนเดียว 

 เพื่อนรวมงาน 

 เพื่อน 

 ครอบครัว 
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7. ความถ่ีในการไปใชบริการคาเฟคอฟฟเวิลด ตอสัปดาห 

 1 ครั้ง 

 2- 3 ครั้ง 

 4 – 7 ครั้ง 

 มากกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 

8. ชวงเวลาในการใชบริการรานคาเฟคอฟฟเวิลด 

ใชบริการ  ไมใชบริการ 

    

9. ทานใชบริการรานกาแฟคาเฟคาเฟคอฟฟเวิลดที่ไหน 
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สวนที่ 3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคกาแฟที่มีตอรานCoffee World 

1. ทานคาดหวังตอสินคาและบริการของรานกาแฟคอฟฟเวิลดในระดับใด 

 

 

2. มุมมองของทานที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการของรานกาแฟคอฟฟเวิลดอยูในระดับใด 
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3. คุณคาของสินคาและบริการที่ทานไดรบัจากรานกาแฟคอฟฟเวิลดอยูในระดับใด 

 

4. ความพึงพอใจที่ทานไดรับจากการใชบริการรานกาแฟคอฟฟเวิลดอยูในระดับใด 
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5. ทานเคยมีปญหาที่ไมพอใจกับบรกิารของรานกาแฟคอฟฟเวิลดอยูในระดับใด 

 

6. ทานมีความภักดีในสินคาหรือบริการของรานกาแฟคอฟฟเวิลดอยูในระดับใด 
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เรื่อง  ความพึงพอใจทีม่ีตอธุรกจิรานกาแฟ ในเขตพื้นที่จงัหวัดประจวบคีรีขันธ 

รานกาแฟ True Coffee 

คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามน้ีสรางข้ึนเพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูลความรูสกึความคิดเห็นของทานเกีย่วกับการศึกษา

การนําแบบจําลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) เปรียบเทียบความพึงพอใจของ

ผูบริโภคที่มีตอธุรกิจรานกาแฟ ในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ เพื่อเปนสวนหน่ึงของการทําวิจัยใน

การศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร โดยในสวน

ของแบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน คือ 

 แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน คือ  

 ตอนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2   พฤติกรรมของผูบรโิภคกาแฟราน True Coffee  

 ตอนที่ 3   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคกาแฟที่มีตอรานกาแฟ รานกาแฟ 

True Coffee ซึ่งประยุกตตามแบบจําลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
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สวนที่ 1.  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

8. เพศ 

 ชาย 

 หญิง 

9. อายุ 

 ตํ่ากวาหรือเทากบั 17 ป 

 17-24 ป 

 25-30 ป 

 31-40 ป 

 41-50 ป 

 ต้ังแต 51 ปข้ึนไป 

10. สถานภาพการสมรส 

 โสด 

 สมรส 

 หยาราง 

11. การศึกษา 

 ตํ่ากวาปริญญาตร ี

 กําลังศึกษาปริญญาตรี/ ปริญญาตร ี

 กําลังศึกษาปริญญาโท/ ปริญญาโท 

 สูงกวาปริญญาโทข้ึนไป 
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12. อาชีพ 

 นิสิต / นักศึกษา 

 รับราชการ/ รัฐวิสาหกจิ / พนักงานของรัฐ 

 พนักงานบริษัทเอกชน 

 ธุรกิจสวนตัว 

 รับจางทั่วไป 

 วางงาน / แมบาน 

13. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 ตํ่ากวา 10,000 บาท 

 10,000 – 15,000 บาท 

 15,001 – 20,000 บาท 

 20,001 – 25,000 บาท 

 25,000 บาทข้ึนไป 

14. ทานด่ืมกาแฟวันละกี่แกว 

 ไมด่ืม 

 วันละแกว 

 วันละ 2-3 แกว 

 มากกวาวันละ 3 แกว 
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สวนที่ 2 พฤติกรรมของผูบรโิภคกาแฟราน รานกาแฟ True Coffee 

1. ทานใชบริการรานกาแฟ True Coffee ในรูปแบบใดบอยทีสุ่ด 

 ใชบริการทีร่าน 

 ซื้อกลบับาน 

2. ประเภทสินคาทีท่านเลือกซื้อประจํา 

 เครื่องด่ืม 

 เบเกอรี ่

 อาหาร 

3. ประเภทเครื่องด่ืมรานกาแฟ True Coffee ที่ทานด่ืมเปนประจํา 

 กาแฟ 

 ช็อคโกแลต/ โกโก 

 ชา 

 สมูทต้ี 

4. ทานด่ืมเครือ่งด่ืมรานกาแฟ True Coffee เพราะอะไร 

 รสชาติเขมขนดี 

 กลิ่นหอม 

 ด่ืมแลวกระปรีก้ระเปรา 
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5. ทานตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมจากรานกาแฟ True Coffee เพราะอะไร 

 

6. ทานไปใชบริการรานกาแฟ True Coffee กับใครมากที่สุด 

 คนเดียว 

 เพื่อนรวมงาน 

 เพื่อน 

 ครอบครัว 
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7. ความถ่ีในการไปใชบริการรานกาแฟ True Coffee ตอสัปดาห 

 1 ครั้ง 

 2- 3 ครั้ง 

 4 – 7 ครั้ง 

 มากกวา 7 ครั้งตอสัปดาห 

8. ชวงเวลาในการใชบริการรานกาแฟ True Coffee 

ใชบริการ  ไมใชบริการ 

    

9. ทานใชบริการรานกาแฟ True Coffee ที่ไหน 
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สวนที่ 3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคกาแฟที่มีตอรานกาแฟ True Coffee 

1. ทานคาดหวังตอสินคาและบริการของรานกาแฟ True Coffee ในระดับใด 

 

 

2. มุมมองของทานที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการของรานกาแฟ True Coffee อยูในระดับใด 
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3. คุณคาของสินคาและบริการที่ทานไดรบัจากรานกาแฟ True Coffee อยูในระดับใด 

 

4. ความพึงพอใจที่ทานไดรับจากการใชบริการรานกาแฟ True Coffee อยูในระดับใด 
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5. ทานเคยมีปญหาที่ไมพอใจกับบรกิารของรานกาแฟ True Coffee อยูในระดับใด 

 

6. ทานมีความภักดีในสินคาหรอืบริการของรานกาแฟ True Coffee อยูในระดับใด 
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ภาคผนวก ข 
 

ผลการรนัโปรแกรมทางสถิตทิั้ง 2 ธุรกิจ 
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(obs=407)
. factor c11-c15, pcf

(58 vars, 407 obs)
. insheet using "C:\Users\Administrator.Eof201510011746\Desktop\New folder\DATAsum.csv"

running C:\Users\Administrator.Eof201510011746\Desktop\[ Stata se 11 ]\Stata11\profile.do ...

      2.  (/v# option or -set maxvar-) 5000 maximum variables
      1.  (/m# option or -set memory-) 50.00 MB allocated to data
Notes:

                       STATA
         Licensed to:  STATAForAll
       Serial number:  71606281563
Single-user Stata license expires 31 Dec 9999:

                                      979-696-4601 (fax)
                                      979-696-4600        stata@stata.com
                                      800-STATA-PC        http://www.stata.com
     Special Edition                  College Station, Texas 77845 USA
                                      4905 Lakeway Drive
  Statistics/Data Analysis            StataCorp
___/   /   /___/   /   /___/   11.2   Copyright 1985-2009 StataCorp LP
 /__    /   ____/   /   ____/
  ___  ____  ____  ____  ____ (R)

. 

                                           
             c15     0.7833        0.3864  
             c14     0.8022        0.3565  
             c13     0.7954        0.3673  
             c12     0.7163        0.4869  
             c11     0.7388        0.4542  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(10) =  707.86 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor5         0.36439            .            0.0729       1.0000
        Factor4         0.39198      0.02759            0.0784       0.9271
        Factor3         0.56622      0.17424            0.1132       0.8487
        Factor2         0.72869      0.16247            0.1457       0.7355
        Factor1         2.94872      2.22003            0.5897       0.5897
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        5
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      407

mailto:stata@stata.com
http://www.stata.com
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             c25     0.7061        0.5014  
             c24     0.7500        0.4374  
             c23     0.7418        0.4497  
             c22     0.7753        0.3988  
             c21     0.6432        0.5862  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(10) =  526.56 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor5         0.41280            .            0.0826       1.0000
        Factor4         0.45968      0.04688            0.0919       0.9174
        Factor3         0.61841      0.15873            0.1237       0.8255
        Factor2         0.88270      0.26429            0.1765       0.7018
        Factor1         2.62640      1.74370            0.5253       0.5253
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        5
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      407

(obs=407)
. factor c21-c25, pcf
. 

. 

                                           
             c33     0.8554        0.2683  
             c32     0.8499        0.2777  
             c31     0.7667        0.4121  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(3)  =  325.13 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor3         0.37910            .            0.1264       1.0000
        Factor2         0.57905      0.19995            0.1930       0.8736
        Factor1         2.04185      1.46280            0.6806       0.6806
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        3
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      407

(obs=407)
. factor c31-c33, pcf
. 
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             c62     0.8912        0.2057  
             c61     0.8912        0.2057  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(1)  =  172.43 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor2         0.41146            .            0.2057       1.0000
        Factor1         1.58854      1.17707            0.7943       0.7943
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        1
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      407

(obs=407)
. factor c61-c62, pcf
. 

                                           
             c53     0.9862        0.0274  
             c52     0.9811        0.0373  
             c51     0.9834        0.0328  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(3)  = 2027.96 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor3         0.04032            .            0.0134       1.0000
        Factor2         0.05728      0.01696            0.0191       0.9866
        Factor1         2.90240      2.84512            0.9675       0.9675
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        3
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      407

(obs=407)
. factor c51-c53, pcf
. 

                                           
             c46     0.6773        0.5412  
             c45     0.8036        0.3542  
             c44     0.8023        0.3563  
             c43     0.7349        0.4599  
             c42     0.7278        0.4703  
             c41     0.6239        0.6108  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(15) =  782.84 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor6         0.36497            .            0.0608       1.0000
        Factor5         0.45569      0.09072            0.0759       0.9392
        Factor4         0.54575      0.09006            0.0910       0.8632
        Factor3         0.59743      0.05168            0.0996       0.7723
        Factor2         0.82879      0.23136            0.1381       0.6727
        Factor1         3.20736      2.37856            0.5346       0.5346
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        6
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      407

(obs=407)
. factor c41-c46, pcf
. 
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      Total          407      100.00
                                                
          5          300       73.71      100.00
          4          102       25.06       26.29
          3            5        1.23        1.23
                                                
       C1.5        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c15

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          302       74.20      100.00
          4           96       23.59       25.80
          3            9        2.21        2.21
                                                
       C1.4        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c14

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          311       76.41      100.00
          4           92       22.60       23.59
          3            4        0.98        0.98
                                                
       C1.3        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c13

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          298       73.22      100.00
          4          104       25.55       26.78
          3            5        1.23        1.23
                                                
       C1.2        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c12

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          283       69.53      100.00
          4          118       28.99       30.47
          3            6        1.47        1.47
                                                
       C1.1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c11
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      Total          407      100.00
                                                
          5          278       68.30      100.00
          4          123       30.22       31.70
          3            5        1.23        1.47
          2            1        0.25        0.25
                                                
       C2.5        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c25

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          270       66.34      100.00
          4          132       32.43       33.66
          3            5        1.23        1.23
                                                
       C2.4        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c24

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          279       68.55      100.00
          4          123       30.22       31.45
          3            5        1.23        1.23
                                                
       C2.3        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c23

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          265       65.11      100.00
          4          137       33.66       34.89
          3            5        1.23        1.23
                                                
       C2.2        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c22

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          203       49.88      100.00
          4          199       48.89       50.12
          3            5        1.23        1.23
                                                
       C2.1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c21

. 
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      Total          407      100.00
                                                
          5          292       71.74      100.00
          4          107       26.29       28.26
          3            7        1.72        1.97
          1            1        0.25        0.25
                                                
       C3.3        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c33

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          301       73.96      100.00
          4           98       24.08       26.04
          3            7        1.72        1.97
          2            1        0.25        0.25
                                                
       C3.2        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c32

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          245       60.20      100.00
          4          153       37.59       39.80
          3            9        2.21        2.21
                                                
       C3.1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c31

. 
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      Total          407      100.00
                                                
          5          305       74.94      100.00
          4           99       24.32       25.06
          3            3        0.74        0.74
                                                
       C4.6        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c46

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          296       72.73      100.00
          4          104       25.55       27.27
          3            6        1.47        1.72
          1            1        0.25        0.25
                                                
       C4.5        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c45

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          299       73.46      100.00
          4          103       25.31       26.54
          3            4        0.98        1.23
          1            1        0.25        0.25
                                                
       C4.4        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c44

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          278       68.30      100.00
          4          123       30.22       31.70
          3            6        1.47        1.47
                                                
       C4.3        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c43

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          275       67.57      100.00
          4          123       30.22       32.43
          3            8        1.97        2.21
          2            1        0.25        0.25
                                                
       C4.2        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c42

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          217       53.32      100.00
          4          184       45.21       46.68
          3            5        1.23        1.47
          2            1        0.25        0.25
                                                
       C4.1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c41

. 
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. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          323       79.36      100.00
          4           65       15.97       20.64
          3           18        4.42        4.67
          1            1        0.25        0.25
                                                
       C6.2        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c62

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          221       54.30      100.00
          4          166       40.79       45.70
          3           19        4.67        4.91
          1            1        0.25        0.25
                                                
       C6.1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c61

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          163       40.05      100.00
          4           44       10.81       59.95
          3            8        1.97       49.14
          2           15        3.69       47.17
          1          177       43.49       43.49
                                                
       C5.3        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c53

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          142       34.89      100.00
          4           68       16.71       65.11
          3           12        2.95       48.40
          2           27        6.63       45.45
          1          158       38.82       38.82
                                                
       C5.2        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c52

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5          107       26.29      100.00
          4           99       24.32       73.71
          3           11        2.70       49.39
          2           28        6.88       46.68
          1          162       39.80       39.80
                                                
       C5.1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate c51

. 
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. summarize c11 c12 c13 c14 c15 c21 c22 c23 c24 c25 c31 c32 c33 c41 c42 c43 c44 c45 c46 c51 c52 c53 c61 c62

. 

          x6         407    4.615479    .5206866          1          5
                                                                      
          x5         407    2.976315    1.762683          1          5
          x4         407    4.666388    .3697995       2.17          5
          x3         407    4.663833     .430446          2          5
          x2         407    4.623096    .3673326          3          5
          x1         407    4.719902    .3678884          3          5
                                                                      
    Variable         Obs        Mean    Std. Dev.       Min        Max

. summarize x1 x2 x3 x4 x5 x6

. 

         c62         407    4.742015    .5568904          1          5
         c61         407    4.488943    .6112658          1          5
         c53         407    3.002457     1.86951          1          5
         c52         407    3.022113    1.785823          1          5
                                                                      
         c51         407    2.904177    1.718677          1          5
         c46         407    4.742015    .4546193          3          5
         c45         407     4.70516    .5172377          1          5
         c44         407    4.717445    .5024721          1          5
         c43         407    4.668305     .501773          3          5
                                                                      
         c42         407    4.651106    .5309556          2          5
         c41         407    4.515971    .5383019          2          5
         c33         407    4.692875    .5266525          1          5
         c32         407    4.717445    .5024721          2          5
         c31         407    4.579853    .5371765          3          5
                                                                      
         c25         407    4.665848    .5123001          2          5
         c24         407    4.651106    .5023516          3          5
         c23         407    4.673219    .4951441          3          5
         c22         407    4.638821    .5058929          3          5
         c21         407    4.486486    .5244647          3          5
                                                                      
         c15         407    4.724816    .4738984          3          5
         c14         407    4.719902    .4964624          3          5
         c13         407      4.7543    .4533129          3          5
         c12         407    4.719902    .4762042          3          5
         c11         407     4.68059    .4974731          3          5
                                                                      
    Variable         Obs        Mean    Std. Dev.       Min        Max
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          2          208       51.11       72.24
          1           86       21.13       21.13
                                                
         A7        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate a7

. 

      Total          407      100.00
                                                
          5           33        8.11      100.00
          4           60       14.74       91.89
          3           99       24.32       77.15
          2          112       27.52       52.83
          1          103       25.31       25.31
                                                
         A6        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate a6

. 

      Total          407      100.00
                                                
          6           25        6.14      100.00
          5           45       11.06       93.86
          4           81       19.90       82.80
          3          105       25.80       62.90
          2           62       15.23       37.10
          1           89       21.87       21.87
                                                
         A5        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate a5

. 

      Total          407      100.00
                                                
          4           48       11.79      100.00
          3           87       21.38       88.21
          2          177       43.49       66.83
          1           95       23.34       23.34
                                                
         A4        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate a4

. 

      Total          407      100.00
                                                
          3           35        8.60      100.00
          2          154       37.84       91.40
          1          218       53.56       53.56
                                                
         A3        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate a3

. 

      Total          407      100.00
                                                
          6           14        3.44      100.00
          5           41       10.07       96.56
          4           83       20.39       86.49
          3          134       32.92       66.09
          2           96       23.59       33.17
          1           39        9.58        9.58
                                                
         A2        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate a2

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2          185       45.45      100.00
          1          222       54.55       54.55
                                                
         A1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate a1
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      Total          407      100.00
                                                
          4            5        1.23      100.00
          3          100       24.57       98.77
          2          161       39.56       74.20
          1          141       34.64       34.64
                                                
         B4        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b4

. 

      Total          407      100.00
                                                
          4           49       12.04      100.00
          3           72       17.69       87.96
          2          118       28.99       70.27
          1          168       41.28       41.28
                                                
         B3        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b3

. 

      Total          407      100.00
                                                
          3           65       15.97      100.00
          2          123       30.22       84.03
          1          219       53.81       53.81
                                                
         B2        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b2

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2          149       36.61      100.00
          1          258       63.39       63.39
                                                
         B1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b1

. 
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      Total          407      100.00
                                                
          2           73       17.94      100.00
          1          334       82.06       82.06
                                                
       B5.8        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b58

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2           65       15.97      100.00
          1          342       84.03       84.03
                                                
       B5.7        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b57

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2           61       14.99      100.00
          1          346       85.01       85.01
                                                
       B5.5        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b55

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2          102       25.06      100.00
          1          305       74.94       74.94
                                                
       B5.4        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b54

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2           40        9.83      100.00
          1          367       90.17       90.17
                                                
       B5.3        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b53

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2           21        5.16      100.00
          1          386       94.84       94.84
                                                
       B5.2        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b52

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2            6        1.47      100.00
          1          401       98.53       98.53
                                                
       B5.1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b51

. 
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      Total          407      100.00
                                                
          2           94       23.10      100.00
          1          313       76.90       76.90
                                                
       B9.1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b91

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2           94       23.10      100.00
          1          313       76.90       76.90
                                                
       B9.1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b91

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2          245       60.20      100.00
          1          162       39.80       39.80
                                                
       B8.4        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b84

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2          165       40.54      100.00
          1          242       59.46       59.46
                                                
       B8.3        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b83

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2          103       25.31      100.00
          1          304       74.69       74.69
                                                
       B8.2        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b82

. 

      Total          407      100.00
                                                
          2           87       21.38      100.00
          1          320       78.62       78.62
                                                
       B8.1        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b81

. 

      Total          407      100.00
                                                
          4           35        8.60      100.00
          3           91       22.36       91.40
          2          204       50.12       69.04
          1           77       18.92       18.92
                                                
         B7        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b7

. 

      Total          407      100.00
                                                
          4           46       11.30      100.00
          3          115       28.26       88.70
          2          126       30.96       60.44
          1          120       29.48       29.48
                                                
         B6        Freq.     Percent        Cum.

. tabulate b6

. 
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             c15     0.8176        0.3315  
             c14     0.7979        0.3633  
             c13     0.7738        0.4012  
             c12     0.7316        0.4647  
             c11     0.6785        0.5396  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(10) =  334.22 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor5         0.38013            .            0.0760       1.0000
        Factor4         0.39227      0.01214            0.0785       0.9240
        Factor3         0.59956      0.20729            0.1199       0.8455
        Factor2         0.72838      0.12882            0.1457       0.7256
        Factor1         2.89965      2.17127            0.5799       0.5799
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        5
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      203

(obs=203)
. factor c11-c15, pcf

(52 vars, 203 obs)
. insheet using "C:\Users\Administrator.Eof201510011746\Desktop\New folder\DATACNew.csv"

running C:\Users\Administrator.Eof201510011746\Desktop\[ Stata se 11 ]\Stata11\profile.do ...

      2.  (/v# option or -set maxvar-) 5000 maximum variables
      1.  (/m# option or -set memory-) 50.00 MB allocated to data
Notes:

                       STATA
         Licensed to:  STATAForAll
       Serial number:  71606281563
Single-user Stata license expires 31 Dec 9999:

                                      979-696-4601 (fax)
                                      979-696-4600        stata@stata.com
                                      800-STATA-PC        http://www.stata.com
     Special Edition                  College Station, Texas 77845 USA
                                      4905 Lakeway Drive
  Statistics/Data Analysis            StataCorp
___/   /   /___/   /   /___/   11.2   Copyright 1985-2009 StataCorp LP
 /__    /   ____/   /   ____/
  ___  ____  ____  ____  ____ (R)
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             c33     0.8556        0.2679  
             c32     0.8539        0.2709  
             c31     0.7070        0.5001  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(3)  =  145.96 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor3         0.36774            .            0.1226       1.0000
        Factor2         0.67123      0.30349            0.2237       0.8774
        Factor1         1.96103      1.28980            0.6537       0.6537
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        3
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      203

(obs=203)
. factor c31-c33, pcf
. 

                                           
             c25     0.7596        0.4229  
             c24     0.8363        0.3007  
             c23     0.7928        0.3714  
             c22     0.7908        0.3746  
             c21     0.5510        0.6964  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(10) =  333.95 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor5         0.33712            .            0.0674       1.0000
        Factor4         0.44625      0.10912            0.0892       0.9326
        Factor3         0.50576      0.05951            0.1012       0.8433
        Factor2         0.87691      0.37115            0.1754       0.7422
        Factor1         2.83396      1.95705            0.5668       0.5668
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        5
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      203

(obs=203)
. factor c21-c25, pcf
. 
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             c53     0.9821        0.0355  
             c52     0.9769        0.0456  
             c51     0.9806        0.0385  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(3)  =  925.01 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor3         0.05099            .            0.0170       1.0000
        Factor2         0.06856      0.01757            0.0229       0.9830
        Factor1         2.88045      2.81189            0.9602       0.9602
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        3
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      203

(obs=203)
. factor c51-c53, pcf
. 

                                           
             c46     0.7675        0.4109  
             c45     0.8579        0.2640  
             c44     0.8321        0.3076  
             c43     0.7991        0.3615  
             c42     0.7441        0.4464  
             c41     0.6278        0.6058  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(15) =  544.75 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor6         0.24932            .            0.0416       1.0000
        Factor5         0.41513      0.16582            0.0692       0.9584
        Factor4         0.44165      0.02652            0.0736       0.8893
        Factor3         0.51548      0.07384            0.0859       0.8157
        Factor2         0.77460      0.25911            0.1291       0.7297
        Factor1         3.60382      2.82922            0.6006       0.6006
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        6
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      203

(obs=203)
. factor c41-c46, pcf
. 
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             c62     0.8604        0.2598  
             c61     0.8604        0.2598  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(1)  =   52.89 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor2         0.51952            .            0.2598       1.0000
        Factor1         1.48048      0.96095            0.7402       0.7402
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        1
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      203

(obs=203)
. factor c61-c62, pcf
. 

 

 



109 

 
 

             c24     0.6535        0.5730  
             c23     0.6988        0.5117  
             c22     0.7573        0.4265  
             c21     0.7214        0.4796  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(10) =  215.64 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor5         0.41900            .            0.0838       1.0000
        Factor4         0.48400      0.06500            0.0968       0.9162
        Factor3         0.75684      0.27285            0.1514       0.8194
        Factor2         0.92527      0.16843            0.1851       0.6680
        Factor1         2.41489      1.48962            0.4830       0.4830
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        5
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      204

(obs=204)
. factor c21-c25, pcf
. 

                                           
             c15     0.7546        0.4306  
             c14     0.8085        0.3464  
             c13     0.8151        0.3357  
             c12     0.7113        0.4940  
             c11     0.7847        0.3843  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(10) =  396.56 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor5         0.32870            .            0.0657       1.0000
        Factor4         0.37983      0.05112            0.0760       0.9343
        Factor3         0.44318      0.06336            0.0886       0.8583
        Factor2         0.83923      0.39605            0.1678       0.7697
        Factor1         3.00906      2.16983            0.6018       0.6018
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        5
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      204

(obs=204)
. factor c11-c15, pcf

(58 vars, 204 obs)
. insheet using "C:\Users\Administrator.Eof201510011746\Desktop\New folder\DATAT.csv"

running C:\Users\Administrator.Eof201510011746\Desktop\[ Stata se 11 ]\Stata11\profile.do ...

      2.  (/v# option or -set maxvar-) 5000 maximum variables
      1.  (/m# option or -set memory-) 50.00 MB allocated to data
Notes:

                       STATA
         Licensed to:  STATAForAll
       Serial number:  71606281563
Single-user Stata license expires 31 Dec 9999:

                                      979-696-4601 (fax)
                                      979-696-4600        stata@stata.com
                                      800-STATA-PC        http://www.stata.com
     Special Edition                  College Station, Texas 77845 USA
                                      4905 Lakeway Drive
  Statistics/Data Analysis            StataCorp
___/   /   /___/   /   /___/   11.2   Copyright 1985-2009 StataCorp LP
 /__    /   ____/   /   ____/
  ___  ____  ____  ____  ____ (R)

mailto:stata@stata.com
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             c46     0.5926        0.6488  
             c45     0.7539        0.4317  
             c44     0.7678        0.4105  
             c43     0.6685        0.5531  
             c42     0.7142        0.4900  
             c41     0.5982        0.6422  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(15) =  282.05 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor6         0.43578            .            0.0726       1.0000
        Factor5         0.49317      0.05739            0.0822       0.9274
        Factor4         0.63089      0.13771            0.1051       0.8452
        Factor3         0.70600      0.07511            0.1177       0.7400
        Factor2         0.91041      0.20441            0.1517       0.6224
        Factor1         2.82375      1.91335            0.4706       0.4706
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        6
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      204

(obs=204)
. factor c41-c46, pcf
. 

                                           
             c33     0.8593        0.2616  
             c32     0.8472        0.2823  
             c31     0.8174        0.3319  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(3)  =  184.06 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor3         0.38919            .            0.1297       1.0000
        Factor2         0.48672      0.09753            0.1622       0.8703
        Factor1         2.12410      1.63738            0.7080       0.7080
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        3
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      204

(obs=204)
. factor c31-c33, pcf
. 
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             c62     0.9093        0.1731  
             c61     0.9093        0.1731  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(1)  =  112.89 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor2         0.34629            .            0.1731       1.0000
        Factor1         1.65371      1.30742            0.8269       0.8269
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        1
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      204

(obs=204)
. factor c61-c62, pcf
. 

                                           
             c53     0.9885        0.0228  
             c52     0.9829        0.0340  
             c51     0.9846        0.0306  
                                           
        Variable    Factor1     Uniqueness 
                                           

Factor loadings (pattern matrix) and unique variances

    LR test: independent vs. saturated:  chi2(3)  = 1060.38 Prob>chi2 = 0.0000
                                                                              
        Factor3         0.03386            .            0.0113       1.0000
        Factor2         0.05346      0.01960            0.0178       0.9887
        Factor1         2.91267      2.85921            0.9709       0.9709
                                                                              
         Factor      Eigenvalue   Difference        Proportion   Cumulative
                                                                              

    Rotation: (unrotated)                          Number of params =        3
    Method: principal-component factors            Retained factors =        1
Factor analysis/correlation                        Number of obs    =      204

(obs=204)
. factor c51-c53, pcf
. 
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ประวัตผิูวิจัย    

 
ช่ือ – สกลุ นายสุทธิรักษ  สุวรรณวงษ 
วัน เดือน ปเกิด 19 พฤษภาคม 2533 
สถานที่เกิด จ.เพชรบรุ ี
ที่อยูปจจบุัน 195/1 ม.1 ต.ทายาง อ.ทายาง จ.เพชรบรุี 76130 
สถานที่ทํางาน ธนาคารออมสิน สาขาแกงกระจาน จงัหวัดเพชรบรุ ี
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2556 มัธยมศึกษาตอนปลาย 

โรงเรียนพรหมานุสรณ จังหวัดเพชรบุร ี
 พ.ศ. 2556 ปริญญาตรี บริหารธุรกจิบัณฑิต 

สาขาการจัดการ  มหาวิทยาลัยรงัสิต 
ประสบการณทํางาน  
 พ.ศ. 2558– ปจจุบัน ลูกจางธนาคารออมสิน สาขาแกงกระจาน 

ธนาคารออมสิน สาขาแกงกระจาน จงัหวัดเพชรบรุ ี
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


