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ของโปรแกรมความภักดีและคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (2) คุณภาพบริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และ (3) ความพึงพอใจและความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภค 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this research was to study loyalty program benefits and service 
quality factors influencing satisfaction, trust and lotalty towards premium coffee of 
consumers in Bangkok. The study applied quantitative approach, survey method, and 
used structured questionnaire as the tool in collecting data. Research population was 
consumers who had purchased premium coffee from outlets in Bangkok, and the 
samples of 400 people were selected by convenience sampling. The hypothesis 
testing by analyzing of multiple regression with .05 significant level was utilized. The 
results indicated that (1) loyalty program benefits and service quality positively 
influence on satisfaction (2) service quality positively influences on trust. (3) 
satisfaction and trust positively influence on  loyalty towards premium coffee outlets 
of consumers. 
 
Keywords: Loyalty Program Benefits, Service Quality, Satisfaction, Trust, Store 
Loyalty and Premium Coffee 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและปัญหาของการวิจัย 
 กาแฟเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมอย่างมากในหมู่ผู้บริโภคชาวไทย สังเกตได้จากการที่ผู้คนมักมีแก้ว 
กาแฟถืออยู่ในมือไม่ว่าจะเป็นช่วงเวลาใดก็ตาม สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการดื่มกาแฟของผู้บริโภค
สมัยใหม่ที่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ไม่ได้จ ากัดเพียงแค่การเป็นเครื่องดื่มเพ่ือคลายความง่วง
เหมือนในอดีตเท่านั้น ขณะเดียวกันเรามักจะพบเห็นร้านกาแฟอยู่ทุกหนทุกแห่ง ไม่ว่าจะเป็นร้าน
กาแฟโบราณ ร้านกาแฟสดทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่รวมไปถึงร้านกาแฟพรีเมียมทั้งในและ
ต่างประเทศ ที่เพ่ิมจ านวนขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วงระยะเวลา 4-5 ปีที่ผ่านมา (ศูนย์อัจฉริยะเพ่ือ
อุตสาหกรรมอาหาร, 2558)  โดยมีการเติบโตโดยเฉลี่ยร้อยละ 5.4 ต่อปี กล่าวคือ จากปี 2552 มูลค่า
ตลาด 14,083 ล้านบาท เพิ่มขึ้นเป็น 17,400 ล้านบาท ในปี 2557 (ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรม
อาหาร, 2558) 
 
ภาพที่ 1.1 : มูลค่าตลาดธุรกิจร้านกาแฟ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :  ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร. (2558). ธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทย. สืบค้นจาก 

http://fic.nfi.or.th/MarketOverviewDomesticDetail.php?id=78. 
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 ธุรกิจร้านกาแฟพรีเมียมในประเทศไทยเป็นธุรกิจที่น่าสนใจ และมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
เพราะผู้บริโภคคนไทยนิยมดื่มกาแฟกันอย่างแพร่หลาย รวมทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคคนไทยเริ่มหันมา
ดื่มกาแฟเพ่ือความบันเทิง และสนุกสนานมากข้ึน อีกท้ังวัฒนธรรมทางตะวันตกเข้ามามีบทบาทอย่าง
มาก ท าให้กาแฟพรีเมียมเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น ธุรกิจร้านการแฟพรีเมียมจะประสบ
ความส าเร็จได้นั้น ขึ้นอยู่กับท าเลที่ตั้ง โดยควรตั้งอยู่ในท าเลที่มีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายผ่านเป็นส่วนใหญ่ 
เช่น ออฟฟิศส านักงาน หรือสถานีบริการน้ ามัน มีการตกแต่งร้าน ท าให้ร้านมีบรรยากาศและการ
บริการที่ดี นอกจากนี้ รสชาติของกาแฟต้องมีรสชาติที่คงที่ และได้มาตรฐาน อัตราค่ากาแฟพรีเมียม
ส่วนใหญ่เฉลี่ยประมาณ 80-150 บาท/แก้ว ซึ่งถือว่ามีราคาสูงเมื่อเทียบกับกาแฟประเภทอ่ืนๆ ดังนั้น 
คุณภาพของกาแฟ จึงถือว่าส าคัญ ทั้งนี้เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมองว่าไม่แพงเมื่อแลกกับการได้ดื่มกาแฟที่มี
คุณภาพ ในบรรยากาศที่ดี ร้านกาแฟพรีเมียมแบ่งออกเป็น 2 ค่ายคือ ร้านกาแฟพรีเมียมที่มีเชนจาก
ต่างประเทศ และร้านกาแฟพรีเมียมที่เป็นของคนไทย โดยแบ่งสัดส่วนตลาดออกเป็นร้านกาแฟที่เป็น
แบรนด์อินเตอร์ประมาณร้อยละ 60 และร้านกาแฟที่เป็นแบรนด์โลคัลประมาณร้อยละ 40 ร้าน
กาแฟพรีเมียมในปัจจุบันมีอยู่ 4 ลักษณะ คือ คอฟฟ่ีคอร์นเนอร์ ซึ่งร้านลักษณะนี้จะจ าหน่ายกาแฟ
เป็นเมนูหลัก อาหารว่างอ่ืน ๆ เป็นตัวเสริม ควิกเรสเตอร์รองต์ ร้านกาแฟลักษณะนี้จะขยาย
กลุ่มเป้าหมายให้ครอบคลุมลูกค้ากลุ่มครอบครัว โดยเสนอบริการในรูปแบบภัตตาคาร คอฟฟ่ีคอร์น
เนอร์แอนด์สแน็คบาร์ เน้นการจ าหน่ายกาแฟควบคู่กับเบเกอร์รี่ และย้ายไปยึดท าเลตามอาคาร
ส านักงาน และรูปแบบสุดท้าย คือ บูธ หรือร้านเล็กๆจ าหน่ายกาแฟ โดยเน้นการจ าหน่ายกาแฟสด 
และเครื่องดื่มประเภทอ่ืนๆ ไปพร้อมกัน พัฒนามาจากร้านกาแฟดั้งเดิมที่มีให้เห็นตามย่านชุมชนทั่วไป 
ปัจจุบันกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมมีความหลากหลายมากข้ึน จากเดิมที่เป็นนัก
ธุรกิจ และนักท่องเที่ยว แต่ปัจจุบันจะมีกลุ่มวัยท างาน ซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก และนอกจากนี้
ยังมีนักเรียน นักศึกษา ได้หันมาใช้บริการในร้านเพ่ิมมากขึ้นนักท่องเที่ยว แต่ปัจจุบันจะมีกลุ่มวัย
ท างาน ซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2552) 
 จากการเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่และมีการขยายสาขาอย่างมากมายในปัจจุบัน ท าให้
เกิดการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการจึงหันมาศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายของตน เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความต้องการอย่างแท้จริง ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีผลโดยตรงกับร้านกาแฟพรีเมียม โดยท าการศึกษาในบริเวณ
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแหล่งที่มีร้านกาแฟพรีเมียมตั้งอยู่เป็นจ านวนมาก เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริง
มากที่สุด และผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและ
ผลประกอบการให้กับองค์กรมากขึ้น 
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของโปรแกรมความภักดีและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ความเชื่อถือไว้วางใจและความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องโปรแกรมความภักดีและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเชื่อถือ
ไว้วางใจและความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตดังนี้ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มลูกค้าที่เคยบริโภคกาแฟพรีเมียม
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 400 คน 

1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
1.3.2.1 ตัวแปรต้น คือ โปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการ 
1.3.2.2 ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความพึงพอใจ และความเชื่อถือไว้วางใจ 
1.3.2.3 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียม 

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
  ช่วงระยะเวลาที่ท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 9 ตุลาคม 2560 ถึง 9 มกราคม 2561 รวม
ระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน 
 
1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
  1.4.1.1 เพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับโปรแกรมความ
ภักดีและคุณภาพบริการให้กับลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเชื่อถือไว้วางใจและความภักดีต่อ
ร้านกาแฟพรีเมียม  
 1.4.2 ประโยชน์ทางด้านการน าไปใช้ 
  1.4.2.1  เพ่ือเป็นแนวทางให้ร้านกาแฟพรีเมียมน าองค์ความรู้ไปปรับใช้ในการ
พัฒนาโปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการ เพ่ือเพ่ิมพูนความพึงพอใจ ความเชื่อถือไว้วางใจและ
ความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียม 
  1.4.2.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้องค์กรที่ด าเนินธุรกิจใกล้เคียงกับร้านกาแฟพรีเมียมน า
องค์ความรู้ไปปรับใช้ เพ่ือเพ่ิมพูนความพึงพอใจ ความเชื่อถือไว้วางใจและความภักดีต่อร้านค้า 
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1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 ร้านกาแฟพรีเมียม (Premium Coffee Shop) หมายถึง ร้านกาแฟที่จ าหน่าย
กาแฟสดคั่วบด โดยก าหนดราคาเฉลี่ยต่อแก้ว 75 บาทข้ึนไป มีสาขาเป็นที่รู้จักของลูกค้ามากกว่า 60 
สาขาทั่วประเทศไทย 

1.5.2 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความคาดหวังของลูกค้าจาก
บริการซึ่งส่งผลต่อการยอมรับ 

1.5.2.1 การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความยินดีในการให้
ความช่วยเหลือลูกค้าและพร้อมให้บริการในทันที 

1.5.2.2 ความใส่ใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความดูแลเอาใจใส่ที่มอบให้กับ
ลูกค้า 

1.5.2.3 การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า (Assurance) หมายถึง การบริการเป็นที่พ่ึงพา
ไว้วางใจได้และถูกต้องเหมาะสม 

1.5.2.4 ความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความรู้ กริยา
มารยาทของพนักงานและการท าให้เกิดความเชื่อถือและมั่นใจ 

1.5.2.5 ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibles) หมายถึง สิ่งอ านวยความ
สะดวก เครื่องมือ รูปลักษณ์ท่ีปรากฏ 

1.5.3 โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefits) หมายถึง การผสมผสาน
ระหว่างเครื่องมือทางการตลาดซึ่งบริษัทใช้ในการรวบรวมข้อมูล เพ่ิมความสนใจในการซื้อของลูกค้า
และความจงรักภักดีของลูกค้า 

1.5.3.1 โปรแกรมความภักดี ด้านการใช้งาน (Utilitarian Benefits) หมายถึง 
ประโยชน์หรือความคุ้มค่าที่ได้จากสินค้าหรือบริการนั้น 

1.5.3.2 โปรแกรมความภักดี ด้านภาพลักษณ์ (Symbolic Benefits) หมายถึง 
ประโยชน์ทางด้านสังคม การเป็นที่ยอมรับ และสามารถบ่งบอกความเป็นตัวตนได้จากสินค้าหรือ
บริการที่ใช้ 

1.5.3.3 โปรแกรมความภักดี ด้านอารมณ์ (Hedonic Benefits) หมายถึง ความรู้สึก
ที่เกิดขึ้นเมื่อใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
 1.5.4 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ระดับผลการตอบสนองต่อความคาดหวัง
ของลูกค้าจากสินค้าหรือบริการ 
 1.5.5 ความเชื่อถือไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความยินดีที่จะพ่ึงพาอาศัยด้วยความมั่นใจ 
 1.5.6 ความภักดีต่อร้านค้า (Store Loyalty) หมายถึง การมีพฤติกรรมตอบสนอง
เฉพาะเจาะจงไปยังร้านค้าใดร้านค้าหนึ่ง 
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 1.5.6.1 การซื้อซ้ า (Repurchase) หมายถึง พฤติกรรมของลูกค้าในการซื้อสินค้า
หรือบริการเดิมอีกครั้ง 
 1.5.6.2 การแนะน าบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง การสื่อสารคุณค่าที่ได้รับ
จากสินค้าและบริการระหว่างลูกค้า 
 1.5.6.3 ความผูกพันต่อร้านค้า (Store Commitment) หมายถึง ความรู้สึกยึดติด
ส่วนบุคคลของลูกค้ากับร้านค้าที่ใช้บริการ 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่องโปรแกรมความภักดีและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ความเชื่อถือไว้วางใจและความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้
ศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefits) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการ (Service Quality) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความเชื่อถือไว้วางใจ (Trust) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความภักดีต่อร้านค้า (Store Loyalty)  
2.6 สมมติฐานงานวิจัย 
2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefits) 
 นิยามและความหมาย 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา American Marketing Association  ให้ค านิยามว่า 
โปรแกรมความภักดี คือ โปรแกรมสร้างแรงจูงใจอย่างต่อเนื่องที่น าเสนอโดยร้านค้าเพ่ือตอบแทน
ลูกค้าและกระตุ้นธุรกิจซ้ าไปซ้ ามา 
 Sharp & Sharp (1997) ให้นิยามว่า โปรแกรมความภักดี เป็นระบบการบูรณาการของ
กิจกรรมทางการตลาด ที่มีผลท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีโดยการพัฒนาปรับปรุงปฏิสัมพันธ์กับ
พวกเขา 
 Meyer-Waarden (2008) กล่าวว่า โปรแกรมความภักดี ประกอบด้วย การบูรณาการ 
โครงสร้าง และกฎเกณฑ์ (ขึ้นอยู่กับการสั่งสมและการไถ่ถอนออก) ของระบบกิจกรรมทางการตลาด
ซึ่งส่งผลดีในการกระตุ้นให้ยังคงมีการซื้อซ้ าและเพ่ิมต้นทุนในการเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนในระยะสั้นและ
ระยะยาว 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Berry (1995) กล่าวว่า ลูกค้าจะมีความชื่นชอบโปรแกรมความภักดีอันเนื่องมาจาก 
โปรแกรมจะช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจได้อย่างอัตโนมัติโดยปราศจากการประเมินทางเลือกต่างๆ ที่มีความ
ซับซ้อน 
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 Keh & Lee (2006) กล่าวว่า ผู้ซื้อที่มีความยึดติดกับโปรแกรมความภักดีจะตัดสินใจจาก 
ต้นทุนและความต้องการ เช่น ค่าสมาชิก เงื่อนไขข้อมูลส่วนบุคคลกับบริษัท ต้นทุนการเปลี่ยนไปใช้
สินค้าอ่ืน ค่าขนส่ง การเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อ และเปรียบเทียบต้นทุนต่างๆกับมูลค่าที่จะได้รับ 
 Meyer-Waarden (2013) กล่าวว่า โดยปกติแล้วสิ่งที่สมาชิกโปรแกรมความภักดีจะได้รับ 
ได้แก่ ส่วนลด สินค้าหรือบริการ การน าเสนอพิเศษ และการท าตามความต้องการของลูกค้า หรือสิทธิ
พิเศษต่างๆ 
 Keller (1993) กล่าวว่า ความเชื่อมโยงของแบรนด์ด้านประโยชน์ประกอบด้วย ประโยชน์
ด้านการใช้สอย ประโยชน์ด้านประสบการณ์ และประโยชน์ด้านภาพลักษณ์ 
 Dorotic, Bijmolt & Verhoef (2012) กล่าวว่า ในด้านประโยชน์ สมาชิกของโปรแกรม
ความภักดีในบางทีรับรู้ข้อดีในหลายด้าน ได้แก่ การใช้สอย (ตัวอย่างเช่น ด้านการประหยัด ความ
สะดวก ของสมนาคุณ) ด้านความชอบ (ตัวอย่างเช่น การให้คุณลักษณะแบบเฉพาะ การค้นหา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ความบันเทิง) และด้านภาพลักษณ์ (ตัวอย่างเช่น การจดจ าองค์กร ฐานะทางสังคม 
ความเป็นเจ้าของ) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการ (Service Quality)  

นิยามและความหมาย 
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ให้ค านิยามว่า คุณภาพบริการ เป็นส่วนที่อยู่

ระหว่างความคาดหวังของลูกค้าต่อการบริการและการรับรู้จากประสบการณ์ในบริการนั้นๆ 
Kitapci, Akdogan & Dortyol (2014) ให้นิยามว่า คุณภาพบริการ หมายถึง การด าเนินงาน

ด้านบริการที่ไม่มีข้อบกพร่องเพ่ือตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้รับบริการ และสามารถท่ีจะ
ทราบความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการได้ 

Rust & Zahorik (1993) ให้ค านิยามว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นส่วนหนึ่งขั้นตอนการ
บริการ และบริษัทที่ ให้บริการ ที่สามารถตอบสนองหรือท าให้เกิดความพึงพอใจจากความคาดหวัง
ของบุคคลหนึ่ง 

แนวคิดและทฤษฎี 
 Parasuraman, et al. (1988) อธิบายว่า SERVQUAL ประกอบไปด้วย 5 มิติ ได้แก่ ความ
เป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibles) ความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) การ
ตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) และความใส่ใจลูกค้า 
(Empathy) 
 Kitapci, et al. (2014) กล่าวว่า สถาบันนานาชาติที่ได้รับการยอมรับในด้านการจัดการ
บริการ 2 แห่ง แห่งแรกท่ีนอร์ดิก ได้มีการอธิบายว่า คุณภาพบริการแบ่งเป็น 2 มิติ ได้แก่ คุณภาพเชิง
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หน้าที่ (Funtional Quality) และ คุณภาพเชิงเทคนิค (Technical Quality) อีกแห่งที่อเมริกา 
จ าแนกออกเป็น 5 มิติ ได้แก ่ 

- ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibles) คือ สิ่งอ านวยความสะดวกทาง
กายภาพ เครื่องไม้เครื่องมือ และลักษณะส่วนบุคคล 

- ความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการบริการตาม
สัญญาที่ให้ไว้อย่างเที่ยงตรง 

- การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) คือ เต็มใจในการช่วยเหลือลูกค้าและการน ามา
ซึ่งการบริการที่รวดเร็ว 

- การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) คือ ความรู้และมารยาทของผู้ที่มีหน้าที่
ให้บริการที่ท าให้เกิดความไว้วางใจและความเชื่อมั่น 

- ความใส่ใจลูกค้า (Empathy) คือ ความห่วงใยและความเอาใจใส่ที่มีให้ลูกค้า 
 Lang (2011) กล่าวว่า คุณภาพบริการเป็นจุดก าเนิดที่ส าคัญของความพึงพอใจของลูกค้า 
และการแนะน าบอกต่อการสื่อสาร 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

นิยามและความหมาย 
Oliver (2014) ให้นิยามว่า ความพึงพอใจเป็นความต้องการพื้นฐานที่จะเติมเต็ม

ประสบการณ์ในชีวิต 
 Stevens, Loudon & Wrenn (2012) ให้นิยามว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นผลจาก
ความสามารถขององค์กรในการบรรลุความคาดหวังของผู้ซื้อ 

Mittal & Frennea (2010) ให้นิยามว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ การประเมินภายหลัง
การอุปโภคบริโภคสินค้าหรือบริการ 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Kotler & Keller (2009) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าถูกก าหนดให้เป็น ความรู้สึกของคน
มีความสุขหรือความผิดหวังที่เกิดจากความคาดหวัง หรือการเปรียบเทียบของลูกค้า 
 Shelly (1975) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกสองแบบของมนุษย์คือ ความรู้สึก 
ทางบวกและความรู้สึกในทางลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนแล้วจะท าให้เกิด 
ความสุข ความสุขนี้เป็นความรู้สึกท่ีแตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆ กล่าวคือ เป็นความรู้สึกที่มี 
ระบบย้อนกลับ ความสุขสามารถท าให้เกิดความสุข หรือความรู้สึกทางบวกเพ่ิมขึ้นได้อีก ดังนั้นจะเห็น 
ว่าความสุขเป็นความรู้สึกที่สลับซับซ้อน และความสุขนี้จะมีผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกทางบวก 
อ่ืน ๆ 
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 Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) ถ้าลูกค้ามีการประเมินประสบการณ์ในการอุปโภคบริโภค
มาเป็นอย่างดีแล้ว ระดับความพึงพอใจและความเต็มใจในการซื้อซ้ าก็จะเพ่ิมข้ึนด้วย 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความเชื่อถือไว้วางใจ (Trust) 

นิยามและความหมาย 
Weber & Carter (2003) ให้นิยามว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นการสอดคล้องกันระหว่างตัวเรา

และจุดหมายของผู้อ่ืนที่ไปในทางสัมพันธ์กัน 
Morgan & Hunt (1994) ให้นิยามว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ เป็นระดับของความม่ันใจที่มีให้กับ

ความเชื่อถือได้และความซื่อสัตย์ของอีกฝ่าย 
Pavlou & Fygenson (2006) ให้นิยามว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ เป็นระดับซึ่งผู้บริโภคเชื่อว่า

บริษัทนั้นได้ประพฤติดี มีจริยธรรม รักษากฎและมีความรับผิดชอบ 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Barber (1983) น าเสนอความคาดหวัง 3 ประการที่ส าคัญในการพัฒนาความเชื่อถือไว้วางใจ 
ได้แก่ ความคาดหวังของระเบียบทางสังคม ความคาดหวังในบทบาทที่มีอ านาจ และคาดหวังของ
บุคคลที่ให้ผู้อ่ืนมาสนใจตัวเราก่อนใคร 
 Gefen, Straub & Boudreau (2000) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะรู้สึกม่ันใจเกี่ยวกับคุณภาพของ
สินค้าหรือบริการเมื่อมีความเชื่อถือไว้วางใจในบริษัทนั้นและมีความเชื่อมั่นต่อบริษัทที่มีจริยธรรมที่ดี
และความรับผิดชอบต่อสังคม โดยความมั่นใจเหล่านั้นน าไปสู่การซื้อซ้ าสินค้าและใช้บริการซ้ าจาก
บริษัทที่พวกเขาไว้วางใจ 
  Kim, Park & Jeong (2004) ความเชื่อถือไว้วางใจในผู้ให้บริการมีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าและความสนใจในการซื้อซ้ าของการซื้อขายผ่านสมาร์โฟน 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความภักดีต่อร้านค้า (Store Loyalty) 

นิยามและความหมาย 
 Bloemer & De Ruyter (1998) ให้นิยามว่า ความภักดีต่อร้านค้าเป็นการตอบสนอง
พฤติกรรมอย่างชัดเจนในการท าหลายๆครั้ง โดยตัดสินใจพิจารณาเลือกร้านใดร้านหนึ่งของกลุ่มร้าน
อ่ืนๆ ซึ่งเป็นการตัดสินใจโดยใช้จิตใจที่เกิดจากความผูกพันกับร้านค้า 
 Bloemer & Odekerken-Schroder (2002) ให้นิยามว่า ความภักดีต่อร้านค้าอาจหมายถึง
ความผูกพันต่อร้านค้าท่ีเกิดจากอิทธิพลของความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจในร้านค้า 
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 Sirgy & Coskun (1985) ให้นิยามว่า ความภักดีต่อร้านค้า คือ ความผูกพันเชิงลึกในการ
สนับสนุนร้านค้าที่ชอบ โดยมาจาก 2 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ภาพลักษณ์ร้านค้าและความภักดีต่อ
ห้างสรรพสินค้า 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Lavayssiere & Mullen (2007) กล่าวว่า การเพ่ิมความภักดีต่อร้านค้าเป็นผลเชิงบวกอย่าง
มากต่อการแนะน าบอกต่อและการรักษาลูกค้าไว้ซึ่งส่งผลให้ต้นทุนการตลาดลดลง ความเชื่อมโยงนี้ยัง
ส่งผลให้เกิดโอกาสในการแนะน าสินค้าอ่ืนและท าให้เกิดการซื้อสินค้าอ่ืนๆได้ 
 Macintosh & Lockshin (1997) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อร้านค้าเมื่อมี
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกจ้างร้านค้า เช่นบางร้านค้าที่ให้ก าลังใจลูกจ้างของร้านเป็นอย่างดี ส่งผลให้เกิด
โปรแกรมความภักดีที่ต้องการสนับสนุนองค์กรของตนและสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

Osman (1993) กล่าวว่า คุณค่าท่ีผู้บริโภคได้รับจากโปรแกรมความภักดีในการซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าจะกลายเป็นความภักดีต่อร้านค้า ความภักดีของลูกค้าจะพิจารณาสนับสนุนร้านค้าที่ตนให้
ความส าคัญสูงสุดในการตัดสินใจจับจ่ายสินค้าโดยไม่ค านึงปัจจัยที่ปรากฏบางอย่าง 
 Bridson, Evans & Hickman (2008) กล่าวว่า ความภักดีต่อร้านค้า มีองค์ประกอบด้าน
ทัศนคติของความภักดี ได้แก่ ความผูกพัน (Commitment) และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม ได้แก่ 
การซื้อซ้ า (Repeat Purchase) และการบอกต่อเชิงบวก (Positive Word-of-mouth) 
 
2.6 สมมติฐานงานวิจัย 

2.6.1 คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภค 
2.6.2 โปรแกรมความภักดีส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภค 
2.6.3 คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ

ผู้บริโภค 
2.6.4 โปรแกรมความภักดีส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ

ผู้บริโภค 
2.6.5 ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ

ผู้บริโภค 
2.6.6 ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภค 
2.6.7 ความเชื่อถือไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภค 
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2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิด  
 

 

  

  

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ความภักดีต่อร้านค้า 

 ความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ 

 ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ 

คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ 

โปรแกรมความภักดี ความเชื่อถือไว้วางใจ 

การซื้อซ้้า 

การแนะน้าบอกต่อ 

 ด้านการใช้ประโยชน์ 

 การตอบสนองลูกค้า 

 ความใส่ใจลูกค้า 

 ด้านภาพลักษณ์ 

 ด้านอารมณ์ 

 การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า 

ความผูกพันต่อร้านค้า 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัย เรื่องโปรแกรมความภักดีและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 

ความเชื่อถือไว้วางใจและความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย
น าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 วิธีการทางสถิติ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวกโดย 
ผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ผู้ที่เคยบริโภคกาแฟพรีเมียม โดยผู้วิจัยจะเข้าไปสอบถามกลุ่มตัวอย่างขณะที่ 
ใช้บริการในห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์บางแค และซีคอนบางแค เขตบางแค เนื่องจากมีผู้คนมากมาย
และสะดวกต่อการเก็บข้อมูล โดยมีการคัดกรองก่อนเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ จากแบบสอบถาม โดย
ผู้วิจัยจะสอบถามกลุ่มตัวอย่างว่าเคยบริโภคกาแฟ  พรีเมียมหรือไม่ ถ้าเคยผู้วิจัยจะขอความกรุณา
กลุ่มตัวอย่างเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลในขั้นตอนต่อไป ซึ่งผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวนทั้งสิ้น 400 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์แบบพบตัวโดยใช้แบบสอบถามแบบมีโครงสร้างเป็นเครื่องมือ ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยแบ่งโครงสร้างออกเป็น 7 ส่วน คือ   
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ 
การศึกษา โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว   

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อกาแฟพรีเมียม จ านวน 4 ข้อ โดยเป็นค าถามแบบให้ 
เลือกตอบแบบค าตอบเดียว   

ส่วนที่ 3 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการ จ านวนทั้งสิ้น 17 ข้อ    
ส่วนที่ 4 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับโปรแกรมความภักดี จ านวนทั้งสิ้น 12 ข้อ   
ส่วนที่ 5 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจ จ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ    
ส่วนที่ 6 การประเมินความเชื่อถือไว้วางใจ จ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ    
ส่วนที่ 7 การประเมินความภักดีต่อร้าน 

โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ (Rating Scale Questions) แบ่งเป็น 5 ระดับ 
โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคือ 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อ
ค าถาม 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วยกับข้อค าถาม 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบ
แบบสอบถามเฉยกับข้อค าถาม 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับข้อค าถาม และ 5 
คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อค าถาม 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้ากาแฟพรีเมียมในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน
ทั้งสิ้น 400 คน 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยบริโภคกาแฟพรีเมียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มประชากรดังกล่าวที่ไม่จ ากัดจ านวน เมื่อน ามา
เปิดตารางส าเร็จรูป ของ Yamane (1973) ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน  
ที่ ±5% จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

  การตรวจสอบเนื้อหาเบื้องต้น ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ 
ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญจ านวน 2 ท่าน ที่ผ่านการศึกษาระดับดุษฏีบัณฑิตในสาขาที่เก่ียวข้องกับ
บริหารธุรกิจหรือใกล้เคียง เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาเบื้องต้น และความสอดคล้องของเนื้อหาใน
แบบสอบถามที่จะศึกษา การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจาก ค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่า (Conbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1 : การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดส าหรับข้อมูลเก็บจริง (n=30) 
 

มิติหรือตัวแปร 
 

จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาถ้า

ตัวช้ีวัดถูกตัดทิ้ง 

ค่า
สัมประสิทธิ์

แอลฟา 

การตอบสนองลูกค้า 
(RES) 

3 PES1 .524 .741  
 PES2 .630 .623  
 PES3 .599 .645 .751 

ความใส่ใจลูกค้า (EMP) 3 EMP1 .540 .638  
 EMP2 .672 .439  
 EMP3 .443 .738 .715 

การให้ความมั่นใจแก่
ลูกค้า (ASS) 

3 ASS1 .604 .658  
 ASS2 .657 .599  
 ASS3 .510 .767 .758 

 ความไว้วางใจหรือ
ความน่าเชื่อถือ (REL) 

3 REL1 .615 .530  
 REL2 .403 .769  
 REL3 .626 .512 .716 

ความเป็นรูปธรรมของ
การให้บริการ (TAN) 

5 TAN1 .580 .851  
 TAN2 .603 .852  
 TAN3 .775 .801  
 TAN4 .685 .827  

  TAN5 .766 .809 .858 

 โปรแกรมความภักดี
ด้านการใช้ประโยชน์ 

(UTI) 

3 UTI1 .709 .685  
 UTI2 .620 .781  
 UTI3 .657 .744 .810 

 โปรแกรมความภักดี
ด้านภาพลักษณ์ (SYM) 

4 SYM1 .619 .854  
 SYM2 .640 .846  
 SYM3 .835 .760  
 SYM4 .733 .807 .859 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดส าหรับข้อมูลเก็บจริง (n=30) 
 

มิติหรือตัวแปร 
 

จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาถ้า

ตัวช้ีวัดถูกตัดทิ้ง 

ค่า
สัมประสิทธิ์

แอลฟา 

โปรแกรมความภักดีด้าน
อารมณ์ (HED) 

5 HED1 .789 .889  
 HED2 .698 .905  
 HED3 .795 .885  
 HED4 .817 .882  
 HED5 .795 .885 .910 

 ความพึงพอใจ (SAT) 5 SAT1 .686 .778  
 SAT2 .767 .758  
 SAT3 .609 .805  
 SAT4 .531 .822  
 SAT5 .580 .811 .829 

 ความเชื่อถือไว้วางใจ 
(TRU) 

5 TRU1 .520 .753  
 TRU2 .617 .719  
 TRU3 .456 .772  
 TRU4 .587 .729  
 TRU5 .618 .719 .781 

การซื้อซ้ า (REP) 3 REP1 .872 .811  
  REP2 .789 .871  
  REP3 .765 .897 .901 

การแนะน าบอกต่อ  3 WOM1 .789 .862  
(WOM)  WOM2 .741 .907  

  WOM3 .892 .769 .898 
ความผูกพันต่อร้านค้า  3 STC1 .750 .865  

(STC)  STC2 .834 .784  
  STC3 .754 .858 .885 
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ตารางที่ 3.2 : การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดส าหรับข้อมูลเก็บจริง (n=400) 
 

 ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ 
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7 – 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบจาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 

 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความ 
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าร้านกาแฟพรีเมียมในกรุงเทพมหานคร ณ ห้างสรรพสินค้า
เดอะมอลล์บางแค และซีคอนบางแค เขตบางแค สถานที่ละ 200 ชุด ในการแจกแบบสอบถามเริ่ม
ตั้งแต่วันที่ 9 ตุลาคม พ.ศ.2560 จนถึงวันที่ 9 กันยายน พ.ศ.2561 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ทั้งสิ้น 3 เดือน 

ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล    
รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้   
ขั้นที่ 1 ขอความร่วมมือจากผู้บริโภคกาแฟพรีเมียม และแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้ากาแฟ 

พรีเมียมในกรุงเทพมหานคร ณ ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์บางแค และซีคอนบางแค เขตบางแค
สถานที่ละ 200 ชุด  

ขั้นที่ 2 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมาว่ามีความ 
สมบูรณ์และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 400 ชุดหรือไม่   

ทางผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ านวน 400 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมีความสมบูรณ์
ได้จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด 

ตัวแปร จ านวนตัวช้ีวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(N=30) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(N=400) 

คุณภาพบริการ 
โปรแกรมความภักดี 
ความพึงพอใจ 
ความเชื่อถือไว้วางใจ 
ความภักดีต่อร้านค้า 

17 .898 .937 
12 .929 .926 
5 .829 .897 
5 .781 .874 
9 .939 .911 

รวม 48 .961 .966 
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3.6 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีชนิดของ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 6 ส่วน ดังนี้   
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวนและค่าร้อยละ   
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อกาแฟพรีเมียม สถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวนและค่าร้อยละ   
 ส่วนที่ 3 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการ สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วน 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน   
 ส่วนที่ 4 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับโปรแกรมความภักดี สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน   
 ส่วนที่ 5 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจ สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   ส่วนที่ 6 การประเมินความเชื่อถือไว้วางใจ สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 การประเมินความภักดีต่อร้าน สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน    
 ซึ่งการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ได้ใช้สถิติวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ในการทดสอบ 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาโปรแกรมความภักดีและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจ ความเชื่อถือไว้วางใจและความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียม โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
ข้อมูล น าเสนอผลการวิจัย และแปลความหมายตามล าดับดังนี้  
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือกาแฟพรีเมียม  
 4.3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพบริการ  
 4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของโปรแกรมความภักดี  
 4.5 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจ  
 4.6 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเชื่อถือไว้วางใจ  
 4.7 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีต่อร้าน 
 4.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 4.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที่ 4.1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400)  
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ (Sex) 
ชาย 
หญิง 

  
132 33.0 
268 67.0 

รวม 400 100.0 

   
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 67.0 เป็นเพศ
หญิงมีจ านวน 268 คน และ ที่เหลือร้อยละ 33.0 เป็นเพศชายมีจ านวน 132 คน 
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ตารางที่ 4.2 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400) 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ (Age) 
ต่ ากว่า 20 ปี 
20 - 29 ปี 
30 – 39 ปี 
40 – 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

  
14 3.5 
148 
182 
48 
8 

37.0 
45.5 
12.0 
2.0 

รวม 400 100.0 

   
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30–39 ปี จ านวน 
182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมามีอายุ 20-29 ปี จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 อายุ 
40-49 ปี จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
และอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 8 คน คิด เป็นร้อยละ 2.0  
 
ตารางที่ 4.3 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400) 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ (Occupation) 
นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
อ่ืนๆ โปรดระบุ 

  
38 9.5 
62 
230 
64 
6 

15.5 
57.5 
16.0 
1.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานหรือ

ลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมาประกอบธุรกิจส่วนตัวหรือ
ค้าขาย จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 เป็นข้าราชการ พนักงานรัฐ หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
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จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 
และอ่ืนๆ จ านวน 6 คน คิด เป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที่ 4.4 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400) 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา (Education) 
มัธยมศึกษาตอนต้น 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 
ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

  
6 1.5 
16 
6 
14 
228 
124 
6 

4.0 
1.5 
3.5 
57.0 
31.0 
1.5 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกปริญญาตรี 

จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมามีระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 124 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.0 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ระดับ
การศึกษาประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) จ านวน 14 คน คิด เป็นร้อยละ 3.5 ระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ระดับการศึกษาประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และระดับการศึกษาปริญญาเอก จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือกาแฟพรีเมียม  
 
ตารางที่ 4.5 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อกาแฟพรีเมียม (n=400) 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ร้านกาแฟพรีเมียมที่ใช้บริการเป็นประจ า/บ่อยที่สุด 
True Coffee 
Starbucks 
Coffee World   
Au Bon Pain 

  
82 20.5 
248 
42 
28 

62.0 
10.5 
7.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 62.0 ใช้บริการ

ร้าน Starbucks จ านวน 248 คน รองลงมาใช้บริการร้าน True Coffee จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.5 ใช้บริการร้าน Coffee World จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และน้อยที่สุดใช้บริการ
ร้าน Au Bon Pain จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
 
ตารางที่ 4.6 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อกาแฟพรีเมียม (n=400) 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด จ านวน (คน) ร้อยละ 

สถานที่ซ้ือบริโภค/ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม 
ศูนย์การค้า 
สนามบิน 
ร้านเอกเทศน์ (Stand-alone)  
ในอาคารส านักงาน 
อ่ืนๆ   

  
258 64.5 
12 
48 
64 
18 

3.0 
12.0 
16.0 
4.5 

100.0 รวม 400 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 64.5 ใช้บริการ

ร้านกาแฟพรีเมียมที่ศูนย์การค้า จ านวน 258 คน รองลงมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมที่ในอาคาร
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ส านักงาน จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมที่ร้านเอกเทศน์ (Stand-
alone) จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมที่อ่ืนๆ จ านวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.5 และน้อยที่สุดใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมที่ สนามบิน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.0 

 
ตารางที่ 4.7 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อกาแฟพรีเมียม (n=400) 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ความถี่ต่อสัปดาห์ในการซื้อกาแฟพรีเมียมบริโภค 
(นับรวม 4 ร้าน) 
น้อยกว่า 1 ครั้ง 
1-3 ครั้ง 
4-6 ครั้ง  
7-9 ครั้ง 
10 ครั้งหรือมากกว่านั้น 
รวม   

  
  

134 
194 
54 
12 
6 

400 

33.5 
48.5 
13.5 
3.0 
1.5 

100.0 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เมื่อนับรวม 4 ร้าน พบว่า

ร้อยละ 48.5 ซื้อกาแฟพรีเมียมบริโภค 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 194 คน รองลงมาน้อยกว่า 1 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 ถัดไป 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 54 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.5 ถัดไป 7-9 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 และน้อยที่สุด 10 ครั้ง
หรือมากกว่านั้นต่อสัปดาห์ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
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ตารางที่ 4.8 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อกาแฟพรีเมียม (n=400) 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ความถี่ต่อสัปดาห์ในการซื้อกาแฟพรีเมียมบริโภค 
(เฉพาะร้านที่ซ้ือบ่อยท่ีสุดเพียงร้านเดียว) 
น้อยกว่า 1 ครั้ง 
1-3 ครั้ง 
4-6 ครั้ง  
7-9 ครั้ง 
10 ครั้งหรือมากกว่านั้น 

  
  

166 
180 
38 
12 
4 

41.5 
45.0 
9.5 
3.0 
1.0 

รวม   400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เมื่อนับรวมเฉพาะร้านที่

ซื้อบ่อยที่สุดเพียงร้านเดียวพบว่าร้อยละ 45.0 ซื้อกาแฟพรีเมียมบริโภค 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 
180 คน รองลงมาน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 ถัดไป 4-6 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ถัดไป 7-9 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.0 และน้อยที่สุด 10 ครั้งหรือมากกว่านั้นต่อสัปดาห์ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพบริการ 
 
ตารางที่ 4.9 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพบริการภาพรวม 
 

คุณภาพบริการ  
(Service Quality) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) 
ความใส่ใจลูกค้า (Empathy) 
การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) 
ความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibles) 

4.16 .605 มาก 
4.16 
4.16 
4.12 

.564 

.590 

.567 

มาก 
มาก 
มาก 

4.33 .532 มาก 

รวม 4.18 .485 มาก 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.18 (S.D. = .485)   

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยความเป็นรูปธรรม
ของการให้บริการมีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด เท่ากับ 4.33 (S.D. = .532) รองลงมาคือ การตอบสนอง
ลูกค้า ความใส่ใจลูกค้า และการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.16 (S.D. = .605, 
.564 และ .590) และความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.12 (S.D. = .567)  
 
ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพบริการรายข้อ 
 

การตอบสนองลูกค้า  
(Responsiveness) 

n = 400 ความหมาย/
ระดับ    S.D. 

การให้บริการลูกค้าของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความ
รวดเร็ว 
พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้เต็มใจในการ
ช่วยเหลือลูกค้า 
พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความจริงใจและ
สนใจในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น 

 
4.07 

 
4.25 

 
4.16 

 
.709 

 
.686 

 
.682 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม  4.16 .605 มาก 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการ 

ด้านการตอบสนองลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.16 (S.D. = .605) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยพนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้เต็มใจ
ในการช่วยเหลือลูกค้า มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุด เท่ากับ 4.25 (S.D. = .686) รองลงมาคือ พนักงานของ
ร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความจริงใจและสนใจในการแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึน มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.16 
(S.D. = .682) และการให้บริการลูกค้าของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
4.07 (S.D. = .709) ตามล าดับ 

 
 
 

ตารางที่ 4.11 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพบริการรายข้อ 
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ความใส่ใจลูกค้า  
(Empathy) 

n = 400 ความหมาย/
ระดับ    S.D. 

พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความเอาใจใส่ใน
รายละเอียดของลูกค้า 
พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความเข้าใจความ
ต้องการของลูกค้า 
เวลาเปิดให้บริการของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความ
สะดวกกับการใช้บริการของลูกค้า 

 
4.13 

 
4.09 

 
4.24 

 
.738 

 
.669 

 
.635 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม  4.16 .564 มาก 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการ 
ด้านความใส่ใจลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.16 (S.D. = .564) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเวลาเปิดให้บริการของร้านกาแฟแบรนด์นี้มี
ความสะดวกกับการใช้บริการของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด เท่ากับ 4.24 (S.D. = .635) รองลงมา
คือ พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความเอาใจใส่ในรายละเอียดของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
4.13 (S.D. = .738) และพนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความเข้าใจความต้องการของลูกค้า มี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.09 (S.D. = .669) ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.12 :  ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพบริการรายข้อ 
 

การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า  
(Assurance) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความรู้ในการ
ตอบข้อสงสัยของลูกค้า 
ร้านกาแฟแบรนด์นี้สามารถสร้างความมั่นใจให้แก่
ลูกค้าได้ 
พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีอัธยาศัยดีอย่าง
เสมอต้นเสมอปลาย 

 
4.07 

 
4.22 

 
4.19 

 
.686 

  
.680 

 
.709 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม  4.16 .590 มาก 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการ 
ด้านการให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.16 (S.D. = .590) 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยร้านกาแฟแบรนด์นี้สามารถสร้าง
ความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด เท่ากับ 4.22 (S.D. = .680) รองลงมาคือ พนักงาน
ของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีอัธยาศัยดีอย่างเสมอต้นเสมอปลาย มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.19 (S.D. = 
.709) และพนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความรู้ในการตอบข้อสงสัยของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.07 (S.D. = .686) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพบริการรายข้อ 
 

ความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ  
(Reliability) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้สามารถรับมือกับ
ปัญหาของลูกค้าได้ 
ร้านกาแฟแบรนด์นี้สามารถรักษามาตรฐานได้ไม่
เคยผิดพลาด 
ร้านกาแฟแบรนด์นี้ให้บริการได้ตรงตามเวลา 

 
4.04 

 
4.15 
4.15 

 
.685 

 
.699 
.657 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

รวม  4.12 .567 มาก 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการ 

ด้านความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.12 (S.D. = 
.567) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยร้านกาแฟแบรนด์นี้สามารถ
รักษามาตรฐานได้ไม่เคยผิดพลาด และร้านกาแฟแบรนด์นี้ให้บริการได้ตรงตามเวลามีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากัน เท่ากับ 4.15 (S.D. = .699 และ .657) และพนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้สามารถรับมือกับ
ปัญหาของลูกค้าได้ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.04 (S.D. = .685) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพบริการรายข้อ 
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ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ 
(Tangibles) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

บรรยากาศร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความเป็นระเบียบ
เรียบร้อย 
สิ่งอ านวยความสะดวกของร้านกาแฟแบรนด์นี้มี
ความดึงดูดให้ใช้บริการ 
ร้านกาแฟแบรนด์นี้ดูมีความเป็นมืออาชีพ 
ร้านกาแฟแบรนด์นี้มีอุปกรณ์ เครื่องมือที่มีความ
ทันสมัย 
พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้แต่งกายดูมีความ
เป็นมืออาชีพ 

 
4.33 

 
4.29 
4.33 

 
4.36 

 
4.34 

 
.634 

 
.698 
.674 

 
.626 

  
.613 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม  4.33 .532 มาก 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการ 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.33 (S.D. = 
.532) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยร้านกาแฟแบรนด์นี้มี
อุปกรณ์ เครื่องมือที่มีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุด เท่ากับ 4.36 (S.D. = .626) รองลงมาคือ 
พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้แต่งกายดูมีความเป็นมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.34 (S.D. = 
.613) บรรยากาศร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความเป็นระเบียบเรียบร้อยและร้านกาแฟแบรนด์นี้ดูมีความ
เป็นมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากัน เท่ากับ 4.33 (S.D. = .634 และ .674) และสิ่งอ านวยความ
สะดวกของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความดึงดูดให้ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.29 (S.D. = .698) 
ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของโปรแกรมความภักดี  
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ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของโปรแกรมความภักดีภาพรวม 
 

โปรแกรมความภักดี  
(Loyalty Program Benefits) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

ด้านการใช้ประโยชน์ (Utilitarian Benefits) 
ด้านภาพลักษณ์ (Symbolic Benefits) 
ด้านอารมณ์ (Hedonic Benefits) 

3.94 .639 มาก 
3.64 
3.67 

.780 

.680 
มาก 
มาก 

รวม 3.75 .587 มาก 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อโปรแกรมความ
ภักดโีดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.75 (S.D. = .587)   

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยด้านการใช้ประโยชน์
มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุด เท่ากับ 3.94 (S.D. = .639) รองลงมาคือ ด้านอารมณ์ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.67 (S.D. = .680) และด้านภาพลักษณ์ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.64 (S.D. = .639)  

 
ตารางที่ 4.16 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของโปรแกรมความภักดีรายข้อ 
 

ด้านการใช้ประโยชน์ 
(Utilitarian Benefits) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

การได้รับข่าวสารส าหรับสมาชิกเป็นสิ่งที่มี
ประโยชน์ 
การได้รับประโยชน์จากรายการสมมาคุณพิเศษ
ส าหรับสมาชิกของกาแฟร้านนี้ 
สามารถซื้อกาแฟในเงื่อนไขพิเศษมากกว่าลูกค้าท่ี
ไม่ได้เป็นสมาชิก 

 
3.91 

 
3.98 

 
3.95 

 
.705 

 
.722 

 
.757 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม  3.94 .639 มาก 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อโปรแกรมความ

ภักด ีด้านการใช้ประโยชน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.94 (S.D. = .639) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยการได้รับประโยชน์จากรายการสมมา
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คุณพิเศษส าหรับสมาชิกของกาแฟร้านนี้ มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด เท่ากับ 3.98 (S.D. = .722) 
รองลงมาคือ สามารถซื้อกาแฟในเงื่อนไขพิเศษมากกว่าลูกค้าท่ีไม่ได้เป็นสมาชิก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.95 (S.D. = .757) และการได้รับข่าวสารส าหรับสมาชิกเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.91 (S.D. = .705) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.17 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของโปรแกรมความภักดีรายข้อ 
 

ด้านภาพลักษณ์  
(Symbolic Benefits) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

การเป็นสมาชิกร้านกาแฟนี้ท าให้เป็นที่สนใจมาก
ขึ้น 
การเป็นสมาชิกร้านกาแฟนี้ช่วยสร้างเสริม
ภาพลักษณ์ที่ดี 
การเป็นสมาชิกร้านกาแฟนี้บ่งบอกความเป็นตัวตน
ได้ดี 
การเป็นสมาชิกร้านกาแฟนี้เหมาะสมดีกับสังคม
รอบตัว 

 
3.70 

 
3.63 

 
3.62 

 
3.60 

 
.844 

 
.863 

  
 .865 

 
.862 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม  3.64 .780 มาก 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อโปรแกรมความ

ภักด ีด้านภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.64 (S.D. = .780) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยการเป็นสมาชิกร้านกาแฟนี้ท าให้เป็นที่
สนใจมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุด เท่ากับ 3.70 (S.D. = .844) รองลงมาคือ การเป็นสมาชิกร้าน
กาแฟนี้ช่วยสร้างเสริมภาพลักษณ์ที่ดี มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.63 (S.D. = .863) การเป็นสมาชิกร้าน
กาแฟนี้บ่งบอกความเป็นตัวตนได้ดี มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.62 (S.D. = .865) และการเป็นสมาชิก
ร้านกาแฟนี้เหมาะสมดีกับสังคมรอบตัว มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.60 (S.D. = .862) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.18 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของโปรแกรมความภักดีรายข้อ 
 

ด้านอารมณ์  n = 400 ความหมาย/ระดับ 
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(Hedonic Benefits)    S.D. 

การเป็นสมาชิกของร้านกาแฟแบรนด์นี้ท าให้รู้สึก
เป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ 
ความภูมิใจในการเป็นสมาชิกร้านกาแฟแบรนด์นี้ 
การมีความรู้สึกว่าตนเองพิเศษกว่าลูกค้าคนอ่ืนๆ 
ความสุขในการสะสมแต้มจากการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์นี้ 
ความภูมิใจเมื่อได้รับรางวัลหรือของสมนาคุณจาก
ร้านกาแฟแบรนด์นี้ 

 
3.63 
3.63 
3.46 
 
3.76 
 
3.91 

 
.771 
.732 
.848 

 
.863 

 
.792 

 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

มาก 

รวม  3.67 .680 มาก 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อโปรแกรมความ

ภักด ีด้านอารมณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.67 (S.D. = .680) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า มีความภูมิใจเมื่อได้รับรางวัลหรือของสมนาคุณจากร้านกาแฟแบรนด์นี้ มีค่าเฉลี่ย
รวมมากที่สุด เท่ากับ 3.91 (S.D. = .792) รองลงมาคือ ความสุขในการสะสมแต้มจากการใช้บริการ
ร้านกาแฟแบรนด์นี้ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.76 (S.D. = .863) การเป็นสมาชิกของร้านกาแฟแบรนด์นี้
ท าให้รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ และความภูมิใจในการเป็นสมาชิกร้านกาแฟแบรนด์นี้ มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากัน เท่ากับ 3.63 (S.D. = .771 และ .732) และการมีความรู้สึกว่าตนเองพิเศษกว่าลูกค้าคน
อ่ืนๆ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.46 (S.D. = .848) ตามล าดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจ  
 
ตารางที่ 4.19 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจ 
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ความพึงพอใจ  
(Satisfaction) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

รู้สึกพอใจที่ได้มาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์นี้ 
ชอบมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์นี้ 
โดยรวมแล้วร้านกาแฟแบรนด์นี้จัดว่าดีที่สุด 
ทุกสิ่งของร้านกาแฟแบรนด์นี้เป็นไปตามความ
คาดหวัง 
ตัดสินใจถูกต้องที่เลือกร้านกาแฟแบรนด์นี้เป็นร้าน
ประจ าหรือใช้บริการบ่อยที่สุด 

4.21 
4.14 
4.07 
 
4.02 
 
4.08 

.653 

.646 

.798 
 

.697 
 

.742 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม  4.10 .597 มาก 

 
จากตารางที่ 4.19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.10 (S.D. = .597) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยรู้สึกพอใจที่ได้มาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์นี้ มีค่าเฉลี่ยรวมมาก
ที่สุด เท่ากับ 4.21 (S.D. = .653) รองลงมาคือ ชอบมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์นี้ มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.14 (S.D. = .646) ตัดสินใจถูกต้องที่เลือกร้านกาแฟแบรนด์นี้เป็นร้านประจ าหรือใช้บริการ
บ่อยท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.08 (S.D. = .742) โดยรวมแล้วร้านกาแฟแบรนด์นี้จัดว่าดีที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.07 (S.D. = .798) และทุกสิ่งของร้านกาแฟแบรนด์นี้เป็นไปตามความคาดหวัง 
มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.02 (S.D. = .697) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
4.6 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเชื่อถือไว้วางใจ  
 
ตารางที่ 4.20 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเชื่อถือไว้วางใจ 
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ความเชื่อถือไว้วางใจ  
(Trust) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

มีความไว้วางใจต่อข้อมูลที่ได้รับจากร้านกาแฟ 
แบรนด์นี้ 
มีความไว้วางใจเงื่อนไข ต่างๆที่ร้านกาแฟ 
แบรนด์นี้ก าหนด 
มีความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ในร้านกาแฟแบรนด์นี้ 
เชื่อถือการบริการของร้านกาแฟแบรนด์นี้ว่าจะไม่มี
อะไรผิดพลาด 
มีความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการของร้านกาแฟ 
แบรนด์นี้ 

 
4.08 
 
4.01 
4.18 
 
4.00 
 
4.10 

 
.587 

 
.649 
.555 

 
.697 

 
.633 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม  4.07 .511 มาก 

  
จากตารางที่ 4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อความเชื่อถือ

ไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.07 (S.D. = .511) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ในร้านกาแฟแบรนด์นี้ มีค่าเฉลี่ย
รวมมากทีสุ่ด เท่ากับ 4.18 (S.D. = .555) รองลงมาคือ มีความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการของร้านกาแฟ
แบรนด์นี้ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.10 (S.D. = .633) มีความไว้วางใจต่อข้อมูลที่ได้รับจากร้านกาแฟแบ
รนด์นี้ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.08 (S.D. = .587) มีความไว้วางใจเงื่อนไข ต่างๆที่ร้านกาแฟแบรนด์นี้
ก าหนดมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.01 (S.D. = .649) และเชื่อถือการบริการของร้านกาแฟแบรนด์นี้ว่าจะ
ไม่มีอะไรผิดพลาด มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.00 (S.D. = .697) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
4.7 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีต่อร้าน 
 
ตารางที่ 4.21 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีต่อร้านภาพรวม 
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ความภักดีต่อร้าน 
(Store Loyalty) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

การซื้อซ้ า (Repurchase) 
การแนะน าบอกต่อ (Word of Mouth) 
ความผูกพันต่อร้านค้า (Store Commitment) 

4.19 .649 มาก 
3.78 
3.59 

.680 

.815 
มาก 
มาก 

รวม 3.85 .603 มาก 

 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อความภักดีต่อ

ร้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.85 (S.D. = .603)   
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยด้านการซื้อซ้ ามี

ค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุด เท่ากับ 4.19 (S.D. = .649) รองลงมาคือ ด้านการแนะน าบอกต่อ มีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 3.78 (S.D. = .680) และด้านความผูกพันต่อร้านค้า มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.59 (S.D. = 
.815)  
 
ตารางที่ 4.22 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีต่อร้านรายข้อ 
 

การซื้อซ้ า 
(Repurchase) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

จะซื้อผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟแบรนด์นี้ต่อไป 
จะใช้บริการของร้านกาแฟแบรนด์นี้อย่างต่อเนื่อง 
เมื่อต้องการผลิตภัณฑ์กาแฟพรีเมียม จะเลือกร้าน
กาแฟแบรนด์นี้เป็นทางเลือกแรก 

4.26 
4.10 
 
4.19 

.651 

.765 
 

.745 

มาก 
มาก 

 
มาก 

รวม  4.19 .649 มาก 

 
จากตารางที่ 4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อความภักดีต่อ

ร้าน ด้านการซื้อซ้ า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.19 (S.D. = .649) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยจะซื้อผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟแบรนด์นี้ต่อไป มี
ค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุด เท่ากับ 4.26 (S.D. = .651) รองลงมาคือ เมื่อต้องการผลิตภัณฑ์กาแฟพรีเมียม 
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จะเลือกร้านกาแฟแบรนด์นี้เป็นทางเลือกแรก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.19 (S.D. = .745) และจะใช้
บริการของร้านกาแฟแบรนด์นี้อย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.10 (S.D. = .765) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.23 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีต่อร้านรายข้อ 
 

การแนะน าบอกต่อ 
(Word of Mouth) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

จะแนะน าร้านกาแฟแบรนด์นี้ให้ผู้อื่น 
จะบอกเล่าประสบการณ์การใช้บริการร้านกาแฟ
แบรนด์นี้ให้ผู้อื่นรับรู้ 
จะเชิญชวนผู้อ่ืนมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์นี้ 

3.80 
 
3.82 
3.74 

.731 
 

.750 

.772 

มาก 
 

มาก 
มาก 

รวม  3.78 .680 มาก 

 
จากตารางที่ 4.23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อความภักดีต่อ

ร้าน ด้านการแนะน าบอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.78 (S.D. = .680) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยจะบอกเล่าประสบการณ์การใช้บริการ
ร้านกาแฟแบรนด์นี้ให้ผู้อ่ืนรับรู้ มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุด เท่ากับ 3.82 (S.D. = .750) รองลงมาคือ จะ
แนะน าร้านกาแฟแบรนด์นี้ให้ผู้อื่น มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.80 (S.D. = .731) และจะเชิญชวนผู้อ่ืนมา
ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์นี้ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.74 (S.D. = .772) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.24 : ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีต่อร้านรายข้อ 
 

ความผูกพันต่อร้านค้า  
(Store Commitment) 

n = 400 ความหมาย/ระดับ 
   S.D. 

รู้สึกว่าร้านกาแฟแบรนด์นี้เปรียบเสมือนเพ่ือน 
รู้สึกว่าร้านกาแฟแบรนด์นี้เป็นส่วนหนึ่งของชีวิต 
รู้สึกผูกพันกับร้านกาแฟแบรนด์นี้ 

3.66 
3.50 
3.62 

.817 

.929 

.899 

มาก 
ปานกลาง 

มาก 

รวม  3.59 .815 มาก 

จากตารางที่ 4.24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อความภักดีต่อ
ร้าน ด้านความผูกพันต่อร้านค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.59 (S.D. = .815) 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า รู้สึกว่าร้านกาแฟแบรนด์นี้เปรียบเสมือนเพ่ือน มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด 
เท่ากับ 3.66 (S.D. = .817) รองลงมาคือ รู้สึกผูกพันกับร้านกาแฟแบรนด์นี้ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.62 (S.D. = .899) และรู้สึกว่าร้านกาแฟแบรนด์นี้เป็นส่วนหนึ่งของชีวิต มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.50 
(S.D. = .929) ตามล าดับ 

 
4.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.25 : การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของคุณภาพบริการและโปรแกรมความภักดีต่อ 
                    ความพึงพอใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร B Std.Error ß t Sig 
ค่าคงที่ (Constant) .559 .197  2.841 .005 

คุณภาพบริการ .487 .054 .389 8.934 .000 

โปรแกรมความภักดี .400 .044 .393 9.022 .000 
R2 = .473, Adjusted R2 = .471, F = 178.414, P < .05 
 

จากตารางที่ 4.25  การทดสอบสมมติฐานคุณภาพบริการและโปรแกรมความภักดีที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลจากการทดสอบ 
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ เพ่ือการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 ด้านโปรแกรมความภักดีต่อความพึงพอใจต่อร้านกาแฟพรีเมียม มีค่ามากท่ีสุด คือ ß = 
.393, t = 9.022 และมีค่า Sig. = .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐาน รองลงมาคือ คุณภาพบริการ มีค่า ß = .389, t = 8.934 และมีค่า Sig. = .000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานเช่นกัน 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.26 : การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของคุณภาพบริการ โปรแกรมความภักดีและ 
                   ความพึงพอใจต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคใน 
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                   กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร B Std.Error ß t Sig 

ค่าคงที่ (Constant) .726 .150  2.854 .000 
คุณภาพบริการ .326 .045 .305 7.274 .000 

โปรแกรมความภักดี .068 .037 .078 1.848 .065 

ความพึงพอใจ .420 .038 .491 11.137 .000 
R2 = .594, Adjusted R2 = .591, F = 193.193, P < .05  
 
 จากตารางที่ 4.26  การทดสอบสมมติฐานคุณภาพบริการโปรแกรมความภักดีและความพึง

พอใจต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลจากการ
ทดสอบ สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ เพ่ือการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ที่ระดับ .05 ด้านความพึงพอใจต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียม มีค่ามากท่ีสุด 
คือ ß = .491, t = 11.137 และมีค่า Sig. = .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึง
ยอมรับสมมติฐาน รองลงมาคือ คุณภาพบริการ มีค่า ß = .305, t = 7.274 และมีค่า Sig. = .000 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานเช่นกัน ส าหรับด้านโปรแกรมความภักดี
ต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียม มีค่าน้อยที่สุด คือ ß = .078, t = 1.848 และมีค่า Sig. 
= .065 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงไม่ยอมรับสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.27 : การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของความพึงพอใจและความเชื่อถือไว้วางใจต่อความ 
                   ภักดีต่อร้านค้าต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร B Std.Error ß t Sig 

ค่าคงที่ (Constant) .442 .170  2.597 .010 

ความพึงพอใจ .509 .050 .504 10.119 .000 
ความเชื่อถือไว้วางใจ .324 .059 .275 5.513 .000 

R2 = .530, Adjusted R2 = .527, F = 223.525, P < .05  
 

จากตารางที่ 4.27  การทดสอบสมมติฐานความพึงพอใจและความเชื่อถือไว้วางใจต่อความ
ภักดีต่อร้านค้าต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลจากการทดสอบ สมมติฐาน
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โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ เพ่ือการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
.05 ด้านความพึงพอใจต่อต่อความภักดีต่อร้านค้ากาแฟพรีเมียม มีค่ามากที่สุด คือ ß = .504, t = 
10.119 และมีค่า Sig. = .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน 
รองลงมาคือ ความเชื่อถือไว้วางใจ มีค่า ß = .275, t = 5.513 และมีค่า Sig. = .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานเช่นกัน 
 
4.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับโปรแกรมความภักดี
และคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเชื่อถือไว้วางใจและความภักดีต่อร้านกาแฟ พรี
เมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ (แสดงดังตารางที่ 
4.28) 

 
ตารางที่ 4.28 :  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 
คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อร้านกาแฟพรีเมียม สอดคล้องกับสมมติฐาน 

โปรแกรมความภักดีส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อร้านกาแฟพรีเมียม สอดคล้องกับสมมติฐาน 

คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียม สอดคล้องกับสมมติฐาน 
โปรแกรมความภักดีส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรี
เมียม 

ไมส่อดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียม สอดคล้องกับสมมติฐาน 

ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียม สอดคล้องกับสมมติฐาน 

ความเชื่อถือไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียม สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 

 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา “โปรแกรมความภักดีและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจ ความเชื่อถือไว้วางใจ และความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 
โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ศึกษาคือ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่เคยบริโภคกาแฟพรีเมียม จ านวน 400 คนที่ได้
จากการสุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ที่ 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และสรุปผลตามวัตถุประสงค์มีดังต่อไปนี้ 
สรุปข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม             
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 มีอายุอยู่ 

ในช่วงระหว่าง 30-39 ปี จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานหรือ
ลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 228 
คน คิดเป็นร้อยละ 57.0  

สรุปข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือกาแฟพรีเมียม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคกาแฟพรีเมียม ยี่ห้อ Starbucks มากที่สุดเป็นอันดับ 1 

จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 รองลงมายี่ห้อ True Coffee, Coffee World และ Au Bon 
Pain ตามล าดับ โดยซื้อที่ศูนย์การค้ามากท่ีสุด จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 ส าหรับความถ่ี
ในการซื้อกาแฟพรีเมียมรับประทาน รวมทั้ง 4 ร้าน มีความถี่ 1-3  วัน/สัปดาห์ จ านวน 194 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.5 เมื่อพิจารณาร้านที่ซื้อบ่อยที่สุดเพียงร้านเดียวก็มีความถี่เท่ากันคือ 1-3  วัน/สัปดาห์ 
จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0  

ผลสรุปการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น 
คุณภาพบริการ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.18 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยความเป็น
รูปธรรมของการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด เท่ากับ 4.33 รองลงมาคือ การตอบสนองลูกค้า 
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ความใส่ใจลูกค้า และการให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.16 และน้อยที่สุดคือความ
ไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.12 ตามล าดับ 

โปรแกรมความภักดี 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อโปรแกรมความภักดี โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.75 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยด้านการใช้
ประโยชน์ (Utilitarian Benefits) มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุด เท่ากับ 3.94 รองลงมาคือ ด้านอารมณ์ 
(Hedonic Benefits) มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.67 และน้อยที่สุดคือและด้านภาพลักษณ์ (Symbolic 
Benefits)  มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.64 ตามล าดับ 

ความพึงพอใจ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.10  
ความเชื่อถือไว้วางใจ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อความเชื่อถือไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.07  
ความภักดีต่อร้าน 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อความภักดีต่อร้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.85 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยด้านการซื้อ
ซ้ า (Repurchase) มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุด เท่ากับ 4.19 รองลงมาคือ ด้านการแนะน าบอกต่อ (Word 
of Mouth) มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.78 และน้อยที่สุดคือและด้านความผูกพันต่อร้านค้า (Store 
Commitment) มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.59 ตามล าดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน    
สมมติฐาน 1 คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบ คือ ยอมรับสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
สมมติฐาน 2 โปรแกรมความภักดีส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ

ผู้บริโภค ผลการทดสอบ คือ ยอมรับสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
สมมติฐาน 3 คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ

ผู้บริโภค ผลการทดสอบ คือ ยอมรับสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
สมมติฐาน 4 โปรแกรมความภักดีส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียม

ของผู้บริโภค ผลการทดสอบ คือ ไม่ยอมรับสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
สมมติฐาน 5 ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ

ผู้บริโภค ผลการทดสอบ คือ ยอมรับสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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สมมติฐาน 6 ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภค ผล
การทดสอบ คือ ยอมรับสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

สมมติฐาน 7 ความเชื่อถือไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ
ผู้บริโภค คือ ยอมรับสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
5.2 อภิปรายผล 

สมมติฐาน 1 คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภค 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากหากพนักงานร้านกาแฟมีความใส่ใจลูกค้าเป็นอย่างดี 
มีความน่าเชื่อถือและพ่ึงพาได้ รวมไปถึงให้บริการลูกค้าได้รวดเร็วทันใจย่อมท าให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจแก่ต่อพนักงานร้านค้า นอกจากนี้สถานที่ในการให้บริการ และสิ่งความอ านวยความสะดวกท่ี
ตอบสนองต่อลูกค้าได้เป็นอย่างดี น ามาซึ่งความพึงพอใจต่อร้านค้า โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Mustaffa, Hamid, Bing &  Rahman (2016) ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ
บริการ ความพึงพอใจด้านอารมณ์ และ พฤติกรรมความสนใจในการศึกษาระดับสูง ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจด้านอารมณ์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยนานาชาติ
จ านวน 5 แห่ง และงานวิจัยของ Han & Hyun (2017) ท าการศีกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ 
โรงแรม ร้านอาหาร และ คุณภาพด้านกายภาพสิ่งแวดล้อม การบริการ และความพึงพอใจเรื่องอาหาร
และความตั้งใจมาใช้บริการ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า คุณภาพด้านกายภาพสิ่งแวดล้อม คุณภาพบริการ 
และคุณภาพอาหาร ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมหรูในประเทศเกาหลีใน 6 
เดือนที่ผ่านมา 

สมมติฐาน 2 โปรแกรมความภักดีส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากการอ านวยความสะดวกในด้านการเป็น
สมาชิกหรือใช้บริการต่อลูกค้านั้นส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยตรง คือท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าการ
ได้เป็นสมาชิกหรือใช้บริการนั้นได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่า ไม่ว่าจะเป็นการสมนาคุณหรือเงื่อนไขพิเศษ
ที่ทางร้านค้ามอบให้ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Stathopoulou & Balabanis (2016) 
ท าการศึกษาเรื่อง ผลของโปรแกรมความภักดีต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความเชื่อถือไว้วางใจและ
ความจงรักภักดีต่อร้านค้าแฟชั่นระดับบนจนถึงระดับล่าง ซึ่งผลการวิจัยพบว่า โปรแกรมความภักดี
ด้านการใช้ประโยชน์ ด้านภาพลักษณ์ และด้านอารมณ์มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และงานวิจัย
ของ Ou, Shih, Chen & Wang (2011) ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างโปรแกรมความภักดี
ของลูกค้า คุณภาพบริการ ความสัมพันธ์ของคุณภาพและความจงรักภักดีซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
โปรแกรมความภักดีลูกค้ามีผลต่อความพึงพอใจ  
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สมมติฐาน 3 คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากคุณภาพบริการไม่ว่าจะเป็นด้านใดก็ตามมี
ต่อลูกค้า ลูกค้าสามารถรับรู้และประเมินคุณค่าได้ ดังนั้นคุณภาพบริการที่ดีก่อให้เกิดความเชื่อถือ
ไว้วางใจไม่ว่าจะเป็นต่อตัวพนักงานในการให้บริการยังรวมไปถึงความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟ 
พรีเมียมอีกด้วย โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zehir, Şahin, Kitapçı & Özşahin (2011) 
ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารตราสินค้าและคุณภาพบริการในการสร้างความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้าผ่านความไว้เนื้อเชื่อใจโดยใช้การวิจัยเชิงประจักษ์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า คุณภาพบริการ
ส่งผลต่อความเชื่อถือไว้วางใจ และงานวิจัยของ Belanche, Casaló, Flavián & Schepers (2014) 
ท าการศึกษาเรื่อง ความเชื่อถือไว้วางใจในการใช้งานบริการออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า คุณภาพบริการออนไลน์ส่งผลต่อความเชื่อถือไว้วางใจผู้ให้บริการ การบริการออนไลน์และ
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

สมมติฐาน 4 โปรแกรมความภักดีส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียม
ของผู้บริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากโปรแกรมความภักดีอาจไม่ส่งผล
โดยตรงกับลูกค้าร้านกาแฟพรีเมียมได้ดีเท่ากับคุณภาพบริการที่สามารถประเมินผลและรับรู้ได้ชัดเจน 
ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่าการจัดโปรแกรมความภักดียังมีประสิทธิภาพไม่เพียงพอที่จะก่อให้เกิดความเชื่อถือ
ไว้วางใจ 

สมมติฐาน 5 ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากความพึงพอใจที่ได้รับอย่างต่อเนื่องท าให้
เกิดความเชื่อถือไว้วางใจต่อพนักงานและร้านกาแฟพรีเมียม โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shin, 
Chung, Oh & Lee (2013) ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณภาพเว็บไซต์ต่อความสนใจซื้อซ้ าในการ
ซ้ือสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต ซึ่งผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความเชื่อถือไว้วางใจ 
และงานวิจัยของ Han & Hyun (2015) ท าการศึกษาเรื่อง ความสนใจในอุตสาหกรรมด้านสุขภาพ: 
ผลของคุณภาพ ความพึงพอใจ ความเชื่อถือไว้วางใจ และความสมเหตุสมผลด้านราคา ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความเชื่อถือไว้วางใจในตัวพนักงานและคลินิค 

สมมติฐาน 6 ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภค ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากความพึงพอใจส่งผลทางตรงต่อความภักดีไม่ว่าจะเป็น
ด้านทัศนคติ เช่น ความผูกพันต่อร้านค้า และด้านพฤติกรรม เช่น การซื้อซ้ าและการบอกต่อ โดย
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kasiri, Cheng, Sambasivan & Sidin (2017) ท าการศึกษาเรื่อง การบูร
ณาการมาตรฐานและความเหมาะสม: ผลของคุณภาพบริการ ความพึงพอใจลูกค้า และความ
จงรักภักดี ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีผลสัมพันธ์กับคุณภาพทางด้านเทคนิค ด้านหน้าที่ 
และความจงรักภักดีของลูกค้า และงานวิจัยของ Martínez & Rodríguez del Bosque (2013) 
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ท าการศึกษาเรื่อง ความรับผิดชอบต่อสังคมและความจงรักภักดีของลูกค้า กฎเกณฑ์ของความเชื่อถือ
ไว้วางใจของลูกค้าในบริษัทและความพึงพอใจ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้า 

สมมติฐาน 7 ความเชื่อถือไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากความเชื่อถือไว้วางใจเป็นต้นเหตุที่ก่อให้เกิด
ความภักดีต่อร้านค้า เพราะลูกค้ามีความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้าและการบริการเป็นอย่างดี โดย
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Park, Kim & Kwon (2017) ท าการศึกษาเรื่อง ความรับผิดชอบต่อสังคม
กับการตัดสินใจจงรักภักดีของผู้บริโภค: การไตร่ตรองตามหลักจริยธรรม ความพึงพอใจ และความ
เชื่อถือไว้วางใจ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความเชื่อถือไว้วางใจในบริษัทส่งผลต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้าต่อบริษัท และงานวิจัยของ Moriuchi & Takahashi (2016) ท าการศึกษาเรื่อง ความถึง
พอใจ ความเชื่อถือไว้วางใจและความจงรักภักดี ของการใช้บริการออนไลน์ซ้ าในซุปเปอร์มาร์เกตของ
ลูกค้าในประเทศญี่ปุ่น ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความเชื่อถือไว้วางใจด้านออนไลน์มีผลต่อความจงรักภักดี 

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ 

ผลการวิจัยเรื่องโปรแกรมความภักดีและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความ
เชื่อถือไว้วางใจและความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมี
ความเห็นว่าสามารถน าไปใช้ได้ดังนี้ 

5.3.1 จากการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 30-39 ปี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจร้านกาแฟพรีเมียมสามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปประกอบการพิจารณา
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือน าไปใช้วางแผนธุรกิจใน ท าให้สามารถการตอบสนองความต้องการด้านสินค้าหรือ
บริการให้ตรงและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

5.3.2 จากการศึกษาคุณภาพบริการพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องรูปธรรมของการ
ให้บริการ ได้แก่ บรรยากาศร้าน สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ความเป็นมืออาชีพ อุปกรณ์เครื่องมือ 
รวมไปถึงการแต่งกายของพนักงานร้านค้า ดังนั้นในการพัฒนาปรับปรุงของผู้ประกอบการควรค านึงถึง
ความส าคัญสิ่งเหล่านี้เป็นอันดับแรก 

5.3.3 จากการศึกษาโปรแกรมความภักดีพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในด้านการใช้
ประโยชน์ ได้แก่ การได้รับข่าวสารส าหรับสมาชิก การได้รับประโยชน์จากรายการสมนาคุณพิเศษ 
ดังนั้นในการพัฒนาปรับปรุงของผู้ประกอบการควรค านึงถึงความส าคัญสิ่งเหล่านี้เป็นอันดับแรก เช่น 
ช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภค ในเชิงแจ้งข่าวสาร และผลตอบรับจาก
ผู้บริโภค รวมไปถึงค าแนะน าต่างๆ อันเกิดประโยชน์ที่จะน าไปแก้ไข ปรับปรุง และพัฒนาธุรกิจ 
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5.3.4 จากการศึกษาความพึงพอใจพบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจที่ได้มาใช้บริการร้านกาแฟ 
ดังนั้นผู้ประกอบการควรรักษาผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีให้ยังคงใช้บริการ และหากลยุทธ์เพื่อสรร
หาผู้บริโภคใหม่ๆ  

5.3.5 จากการศึกษาความเชื่อถือไว้วางใจพบว่า ผู้บริโภคมีความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ในร้าน
กาแฟและเชื่อถือการบริการของร้านว่าจะไม่มีอะไรผิดพลาด ดังนั้น การให้บริการกับลูกค้าควรใส่ใจ
และให้ความส าคัญในจุดนี้ หากเกิดข้อผิดพลาดใดขึ้น ทางร้านควรมีมาตรการการจัดการที่เหมาะสม
เพ่ือไม่ให้สูญเสียลูกค้า 

5.3.6 จากการศึกษาความภักดีต่อร้านพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในด้านการซื้อซ้ า ได้แก่ 
ดังนั้นผู้ประกอบการต้องรักษาจุดนี้ เพ่ือรักษาพฤติกรรมการซื้อซ้ าของลูกค้าให้คงมีต่อไป โดยการ
รักษามาตรฐานของสินค้าและบริการ ได้แก่ การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพส าหรับสินค้า มีการตรวจเช็คให้
อยู่ในมาตรฐานที่ก าหนด รวมไปถึงการฝึกอบรมพนักงานให้มีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงาน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

5.4.1 จากผลการวิจัยที่พบว่าการรับรู้ประโยชน์ของโปรแกรมความภักดีมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจพอๆ กับคุณภาพบริการ ผู้วิจัยจึงเสนอว่านอกเหนือจากการบริการที่ดีในร้านแล้ว ร้าน
กาแฟพรีเมี่ยมควรเพิ่มรวมถึงเน้นการสื่อสารเพ่ิมมากข้ึนในเรื่องโปรแกรมความภักดี ทั้งในด้านสิทธิ
ประโยชน์ ด้านการสร้างเสริมภาพลักษณ์ให้แก่ลูกค้าในฐานะสมาชิกผู้ที่มีสิทธิพิเศษท่ีเหนือกว่า ซึ่งมี
ผลไปยังเรื่องการรับรู้ประโยชน์ด้านอารมณ์ เนื่องจากเป็นแนวทางท่ีสร้างความแตกต่าง และมีผล
ร่วมกันกับคุณภาพบริการในการเพิ่มหรือลดความพึงพอใจของลูกค้าได้ 

5.4.2 การศึกษาวิจัยนี้มีขอบเขตโปรแกรมความภักดีวัดจากการรับรู้ด้านการใช้ประโยชน์ 

ด้านภาพลักษณ์และด้านอารมณ์ ซึ่งยังขาดข้อมูลในรายละเอียดของโปรแกรมความภักดี การวิจัยครั้ง

ต่อไปควรศึกษาในเชิงลึกเกี่ยวกับตัวแปรนี้โดยใช้ระเบียบวิธีเชิงคุณภาพ เพ่ือให้สามารถน าผลไป

ออกแบบประยุกต์เป็นกิจกรรมเพ่ือสร้างความภักดีได้ดียิ่งขึ้น นอกจากนี้ ยังควรศึกษาเพ่ิมเติมในร้าน

กาแฟระดับทั่วไป และร้านกาแฟขนาดเล็กหรือคีออส เพื่อตรวจสอบเปรียบเทียบผลวิจัยระหว่าง

ขนาดและภาพลักษณ์ของร้านกาแฟที่แตกต่างจากงานวิจัยนี 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

โปรแกรมความภักดีและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเชื่อถือไว้วางใจและความ
ภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคล (Independent 
Study) หลักสูตรบริหารธุรกิจ ระดับมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็น
ส่วนหนึ่งในการสอบถามความพึงพอใจ ความเชื่อถือไว้วางใจและความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามประกอบไปด้วย 7 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อกาแฟพรีเมียม 
ส่วนที่ 3 คุณภาพบริการของร้านกาแฟพรีเมียม  
ส่วนที่ 4 ความคดิเห็นต่อโปรแกรมความภักดีของร้านกาแฟพรีเมียม  
ส่วนที่ 5 ระดับความคิดเห็นด้านความพึงพอใจต่อความเชื่อถือไว้วางใจและความภักดีต่อร้าน

กาแฟพรีเมียม 
ส่วนที่ 6 ความเชื่อถือไว้วางใจต่อร้านกาแฟพรีเมียม  
ส่วนที่ 7 ความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียม  
ร้านกาแฟพรีเมียม (Premium coffee shop) หมายถึง ร้านกาแฟที่จ าหน่ายกาแฟสดคั่ว

บด โดยก าหนดราคาเฉลี่ยต่อแก้ว 75 บาทข้ึนไป มีสาขาเป็นที่รู้จักของลูกค้ามากกว่า 60 สาขาทั่ว
ประเทศไทย โดยภายใต้ขอบเขตการศึกษาครั้งนี้หมายถึง 

ร้านกาแฟพรีเมียม 4 แบรนด์ ดังนี้ Starbucks, Au Bon Pain, Coffee World และ True  
Coffee 
1. ในรอบหนึ่งเดือนที่ผ่านมา ท่านเคยเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม (Starbucks, Au Bon  

Pain, Coffee World หรือ True coffee) หรือไม่ 
 เคย      ไม่เคยเลย (จบการสัมภาษณ์) 

2. ท่านเป็นสมาชิก/ถือบัตรสมาชิก ของร้านกาแฟพรีเมียมร้านใดบ้างต่อไปนี้ 
(1) Starbucks 
(2) Au Bon Pain 
(3) Coffee World 
(4) True Coffee 
(5) ไม่มีเลย (จบการสัมภาษณ์) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียว 
1. เพศ  

 ชาย          หญิง    
2.  อายุ    

 ต่ ากว่า 20 ปี    20-29 ปี   
 30-39 ปี     40-49 ปี     
 50 ปีขึ้นไป    

3.  อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา    ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
  พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 

4.  ระดับการศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนต้น    มัธยมศึกษาตอนปลาย   
  ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)  ประกาศนียบัตรวิชาชีพขั้นสูง (ปวส.) 
 ปริญญาตรี     ปริญญาโท 

  ปริญญาเอก       
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อกาแฟพรีเมียม  
1. ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด

โปรดระบุชื่อร้านกาแฟพรีเมียมที่ใช้บริการเป็นประจ า/บ่อยที่สุด 
 True Coffee    Starbucks 
 Coffee World    Au Bon Pain  
 

2. โดยส่วนใหญ่ท่านซื้อบริโภค/ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมในสถานที่ใด (ค าตอบเดียว) 
 ศูนย์การค้า     สนามบิน 
 ร้านเอกเทศ (Stand-alone)   ในอาคารส านักงาน 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 
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3. โดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ท่านซื้อกาแฟพรีเมียมบริโภคบ่อยเพียงใด (นับรวมทั้ง 4 ร้าน) 
 น้อยกว่า  1 ครั้ง  
 1-3 ครั้ง 
 4-6 ครั้ง 
 7-9 ครั้ง 
 10 ครั้งหรือมากกว่านั้น 

4. โดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ท่านซื้อกาแฟพรีเมียมบริโภคบ่อยเพียงใด (เฉพาะร้านที่ซื้อบริโภคบ่อยที่สุด
เพียงร้านเดียว) 

 น้อยกว่า  1 ครั้ง  
 1-3 ครั้ง 
 4-6 ครั้ง 
 7-9 ครั้ง 
 10 ครั้งหรือมากกว่านั้น 
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ส่วนที่ 3 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการ  
ค าชี้แจง ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยในการประเมินของท่านโปรดนึกถึงร้านกาแฟพรีเมียมที่ท่านใช้
บริการเป็นประจ า/บ่อยท่ีสุด คือ ร้าน (1) Starbucks (2) Au Bon Pain (3) Coffee World (4) 
True Coffee 
5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 
ท่านมีความเห็นว่า... 

คุณภาพบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) 

1. การให้บริการลูกค้าของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความรวดเร็ว      
2. พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้เต็มใจในการช่วยเหลือลูกค้า      

3. พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความจริงใจและสนใจในการแก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึ้น 

     

ความใส่ใจลูกค้า (Empathy) 

1. พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความเอาใจใส่ในรายละเอียดของลูกค้า      
2. พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความเข้าใจความต้องการของลูกค้า      

3. เวลาเปิดให้บริการของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความสะดวกกับการใช้บริการ
ของลูกค้า 

     

4. พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้เอาใจใส่ในรายละเอียดความต้องการ
ของลูกค้าอย่างตั้งใจ 

     

การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) 

1. พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความรู้ในการตอบข้อสงสัยของลูกค้า      

2. ร้านกาแฟแบรนด์นี้สามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้      
3. พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีอัธยาศัยดีอย่างเสมอต้นเสมอปลาย      

ความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
1. พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้สามารถรับมือกับปัญหาของลูกค้าได้      

2. ร้านกาแฟแบรนด์นี้สามารถรักษามาตรฐานได้ไม่เคยผิดพลาด      

3. ร้านกาแฟแบรนด์นี้ให้บริการได้ตรงตามเวลา      
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คุณภาพบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibles) 

1. บรรยากาศร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย      

2. สิ่งอ านวยความสะดวกของร้านกาแฟแบรนด์นี้มีความดึงดูดให้ใช้บริการ      
3. ร้านกาแฟแบรนด์นี้ดูมีความเป็นมืออาชีพ      

4. ร้านกาแฟแบรนด์นี้มีอุปกรณ์ เครื่องมือที่มีความทันสมัย      

5. พนักงานของร้านกาแฟแบรนด์นี้แต่งกายดูมีความเป็นมืออาชีพ      
 
 
ส่วนที่ 4 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับโปรแกรมความภักดี 
ค าชี้แจง ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยในการประเมินของท่านโปรดนึกถึงร้านกาแฟพรีเมียมที่ท่านใช้
บริการเป็นประจ า/บ่อยท่ีสุด คือ ร้าน (1) Starbucks (2) Au Bon Pain (3) Coffee World (4) 
True Coffee  
5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเห็นว่า... 
 

โปรแกรมความภักดี 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการใช้ประโยชน์ (Utilitarian Benefits) 

1. การได้รับข่าวสารส าหรับสมาชิกเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ส าหรับท่าน      

2. ท่านได้รับประโยชน์จากรายการสมมาคุณพิเศษส าหรับสมาชิกของกาแฟร้านนี้      
3. ท่านสามารถซื้อกาแฟในเงื่อนไขพิเศษมากกว่าลูกค้าที่ไม่ได้เป็นสมาชิก      

ด้านภาพลักษณ์ (Symbolic Benefits) 
1. การเป็นสมาชิกร้านกาแฟนี้ท าให้ท่านเป็นที่สนใจมากขึ้น      

2. การเป็นสมาชิกร้านกาแฟนี้ช่วยสร้างเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ท่าน      

3. การเป็นสมาชิกร้านกาแฟนี้บ่งบอกความเป็นตัวท่านได้ดี      
4. การเป็นสมาชิกร้านกาแฟนี้เหมาะสมดีกับสังคมรอบตัวท่าน      

 



54 

โปรแกรมความภักดี 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านอารมณ์ (Hedonic Benefits) 

1. การเป็นสมาชิกของร้านกาแฟแบรนด์นี้ท าให้ท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ 
แบรนด์ 

     

2. ท่านภูมิใจในการเป็นสมาชิกร้านกาแฟแบรนด์นี้      

3. ท่านมีความรู้สึกว่าตนเองพิเศษกว่าลูกค้าคนอ่ืนๆ      
4. ท่านมีความสุขในการสะสมแต้มจากการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์นี้      

5. ท่านภูมิใจเมื่อได้รับรางวัลหรือของสมนาคุณจากร้านกาแฟแบรนด์นี้      

 
ส่วนที่ 5 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจ  
ค าชี้แจง ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยในการประเมินของท่านโปรดนึกถึงร้านกาแฟพรีเมียมที่ท่านใช้การ
บริการเป็นประจ า/บ่อยท่ีสุด 
5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ความพึงพอใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านรู้สึกพอใจที่ได้มาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์นี้      

2. ท่านชอบมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์นี้      

3. โดยรวมแล้ว ร้านกาแฟแบรนด์นี้จัดว่าดีที่สุด      
4. ทุกสิ่งของร้านกาแฟแบรนด์นี้เป็นไปตามความคาดหวังของท่าน      

5. ท่านตัดสินใจถูกต้องที่เลือกร้านกาแฟแบรนด์นี้เป็นร้านประจ าหรือใช้บริการ
บ่อยท่ีสุด 
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ส่วนที่ 6 การประเมินความเชื่อถือไว้วางใจ 
ค าชี้แจง ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยในการประเมินของท่านโปรดนึกถึงร้านกาแฟพรีเมียมที่ท่านใช้
บริการเป็นประจ า/บ่อยท่ีสุด 
5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเห็นว่า... 
 

ความเชื่อถือไว้วางใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความไว้วางใจต่อข้อมูลที่ได้รับจากร้านกาแฟแบรนด์นี้      
2. ท่านมีความไว้วางใจเงื่อนไข ต่างๆที่ร้านกาแฟแบรนด์นี้ก าหนด      

3. ท่านมีความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ในร้านกาแฟแบรนด์นี้      

4. ท่านเชื่อถือการบริการของร้านกาแฟแบรนด์นี้ว่าจะไม่มีอะไรผิดพลาด      
5. ท่านมีความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการของร้านกาแฟแบรนด์นี้      
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ส่วนที่ 7 การประเมินความภักดีต่อร้าน 
ค าชี้แจง ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยในการประเมินของท่านโปรดนึกถึงร้านกาแฟพรีเมียมที่ท่านใช้
บริการเป็นประจ า/บ่อยท่ีสุด 
5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเห็นว่า... 
 

ความภักดีต่อร้านกาแฟพรีเมียม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การซื้อซ้ า (Repurchase) 
1. ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟแบรนด์นี้ต่อไป      

2. ท่านจะใช้บริการของร้านกาแฟแบรนด์นี้อย่างต่อเนื่อง      

3. เมื่อต้องการผลิตภัณฑ์กาแฟพรีเมียม ท่านจะเลือกร้านกาแฟแบรนด์นี้เป็น
ทางเลือกแรก 

     

การแนะน าบอกต่อ (Word of Mouth) 
1. ท่านจะแนะน าร้านกาแฟแบรนด์นี้ให้ผู้อ่ืน      

2. ท่านจะบอกเล่าประสบการณ์การใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์นี้ให้ผู้อ่ืนรับรู้      

3. ท่านจะเชิญชวนผู้อ่ืนมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์นี้      
ความผูกพันต่อร้านค้า (Store Commitment) 

1. ท่านรู้สึกว่าร้านกาแฟแบรนด์นี้เปรียบเสมือนเพ่ือน      
2. ท่านรู้สึกว่าร้านกาแฟแบรนด์นี้เป็นส่วนหนึ่งของชีวิต      

3. ท่านรู้สึกผูกพันกับร้านกาแฟแบรนด์นี้      

**ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้** 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ – นามสกุล อรรัมภา มุกดาเวช 
สถานที่ติดต่อ 115/204 หมู่บ้านวิลเลจกาญจนาภิเษก  

 แขวงบางบอน เขตบางบอน กรุงเทพฯ 10150 
ประวัติการศึกษา ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี   

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ
สาขาวิชาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีทางอาหาร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ประสบการณ์การท างาน เจ้าหน้าที่ฝ่ายผลิตภัณฑ์ 
 บริษัทเฮ้าส์ โอสถสภา ฟู้ดส์ จ ากัด 
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