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บทคัดย่อ 
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การทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ  
 ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ด้านราคาและ การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อ
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ABSTRACT 
 
 The main purpose of this research was to study the influence of perceived 
price and perceived service quality on satisfaction of foreign brand café service users 
in Bangkok. 
 The samples used for the study were consumers who used services of foreign 
brand café in Bangkok. 400 respondents were selected based on purposive sampling. 
The data was analyzed and evaluated by descriptive statistics including percentage, 
mean, standard deviation and inferential statistics. Multiple Regression was used to 
test the hypotheses. 
 The results indicated that perceived price and perceived service quality 
influenced Satisfaction at a statistically significant level of 0.05 
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บทที1่ 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 
 ในยุคปัจจุบัน ร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศ เป็นธุรกิจที่มีโอกาสเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง อีกทั้งมีการขยายตัวไปตามย่านเศรษฐกิจ หัวเมืองใหญ่ แหล่งท่องเที่ยวต่างๆ เพ่ือรองรับ 
ความต้องการที่หลากหลาย เนื่องจากลูกค้าไม่ได้มาแค่ดื่มกาแฟเท่านั้น บ้างก็เข้าร้านเพ่ือลิ้มรสชาติ
ของกาแฟ และเครื่องดื่มต่างๆ หรือเพ่ือเป็นแหล่งนัดพบปะเพ่ือนฝูง ประชุมงาน สถานที่พักผ่อน 
แม้กระทั่งมาบริโภคเพ่ือแสดงออกถึงค่านิยมทางสังคม (วิษณุ ศศิธรวัน และเพ็ญจิรา คันธวงศ์, 2556) 
 การเกิดขึ้นของร้านกาแฟจํานวนมากขึ้นในทุกๆ แห่ง ทั้งร้านที่มีการซื้อแฟรนไชส์มาจาก
ต่างประเทศ ร้านที่เป็นระบบแฟรนไชส์ในประเทศเอง หรือแม้กระทั่งร้านทั่วๆ ไปที่ไม่ได้อยู่ใน
ระบบแฟรนไชส์ และเนื่องจากเหตุผลดังกล่าวที่มีจํานวนร้านกาแฟมีเพ่ิมมากข้ึน ก็ย่อมส่งผลทําให้
การแข่งขันของร้านกาแฟสูงขึ้นด้วย ซึ่งสิ่งที่ผู้ที่ประกอบธุรกิจร้านกาแฟจะต้องพิจารณาถึงคือความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ ทั้งในด้านรสชาติ ความเป็นเอกลักษณ์ของร้านที่จะทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก
ประทับใจเมื่อเข้ามาใช้บริการ รวมไปถึงการบริการภายในร้านอีกด้วย ที่จะเป็นส่วนทําให้ร้านกาแฟ
สดร้านนั้นได้รับความนิยมและเป็นที่ชื่นชอบของลูกค้าที่ได้เข้ามาใช้บริการและเป็นการเพ่ิมโอกาสใน
การที่จะให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการที่ร้านกาแฟอีกในอนาคต (ภมร พงษ์ศักดิ์, 2554) 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงมีความคิดว่าการนําปัจจัยดังกล่าวมาศึกษากับร้านกาแฟพรีเมี่ยม
แบรนด์ต่างประเทศ เพ่ือดูว่าปัจจัยดังกล่าว จะสามารถถูกนําไปใช้ในการพัฒนาการดําเนินงานของ
ธุรกิจให้เกิดความยั่งยืน ภายใต้กระแสการแข่งขันได้อย่างไร โดยมีประเด็นปัญหาของการวิจัยไว้ดังนี้ 
คือ 
 1. เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ด้านราคาจะส่งผลต่อความพึงพอใจ  
 2. เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ด้านคุณภาพการบริการจะส่งผลต่อความพึงพอใจ  
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง “ อิทธิพลของการรับรู้ด้านราคาและ การรับรู้ด้านคุณภาพ
การบริการ ที่มีตอ่ความพึงพอใจ ร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร ” 
โดยผู้วิจัยคาดว่า ผลการศึกษาที่ได้รับจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟพรีเมี่ยม ในการ
นําผลการศึกษาไปใช้ในการพัฒนาบุคคลากรที่มีประสิทธิภาพที่ดีขึ้น และยังเป็นประโยชน์ทางวิชาการ 
แก่ผู้ศึกษาท่ีสามารถเพ่ิมความรู้ในด้านการสร้างคุณภาพของการให้บริการทางด้านความพึงพอใจ ได้
กว้างขวางขึ้น 
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1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ด้านราคา ที่มีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 1.2.2 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ ที่มีต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ  
 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีไปใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศ
หรือเคยไปใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจํานวน
ประชากรที่แน่นอน  
 1.3.2 กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ที่ได้จากการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
จากผู้บริโภคท่ีไปใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศหรือเคยไปใช้บริการร้านกาแฟ 
พรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ (1) ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ด้านราคา การรับรู้
คุณภาพการบริการ (2) ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจ 
 1.3.4 งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลในกรุงเทพมหานครในช่วงเดือน มกราคม พ.ศ. 2562 ถึงเดือน 
สิงหาคมพ.ศ. 2562 
 1.3.5 งานวิจัยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิง
อ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการ
สังเคราะห์ความสําคัญของข้อมูลที่เกี่ยวกับตัวแปรที่จะศึกษา คือ การวิเคราะห์การถดถอย 
(Regression Analysis) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐาน และศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรในปัจจัย
ต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการและการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 
 1.4.1. การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
  1.4.1.1 ทําให้ทราบอิทธิพลของการรับรู้ด้านราคาที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  1.4.1.2 ทําให้ทราบอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 1.4.2 การนําผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 
คือ 
  1.4.2.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้ธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศสามารถนํา
ข้อมูลและ ผลจากการวิจัยเรื่องการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ การรับรู้ด้านราคาไปประยุกต์ใช้เพ่ือ
เป็นแนวทางในการพัฒนาบุคลากรแต่ละสาขา ที่ส่งผลถึงความพึงพอใจของลูกค้า 
  1.4.2.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศ 
เกิดการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ การรับรู้ด้านราคา อันจะนําไปสู่การพัฒนาความความพึงพอใจ
ต่อไป 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.5.1 กำรรับรู้ด้ำนรำคำ (Perceived Price) หมายถึง การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา
เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง บุคคล และผลิตภัณฑ์หรือการใช้บริการ ที่ได้จากประสบการณ์ในการใช้
ผลิตภัณฑ์ หรือการใช้บริการ (Holbrook, 1999) 
 1.5.2 กำรรับรู้ด้ำนคุณภำพกำรบริกำร (Perceived Service Quality) หมายถึง การรับรู้
ด้านคุณภาพการบริการ หมายถึง การวัดระดับคุณภาพการให้บริการว่าผู้ใช้บริการได้รับตรงตามที่ได้
คาดหวังไว้หรือไม่ ดังนั้นการส่งมอบสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพ แสดงถึงคุณภาพการให้บริการที่
สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้ใช้บริการเสมอต้นเสมอปลาย (Lewis & Boom, 1983)   
 1.5.3 ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่สามารถลดความตึงเครียด
ของ บุคคลให้น้อยลง ถ้าลดความตึงเครียดมีมากก็จะทําให้เกิดความไม่พอใจ ซึ่งความตึงเครียดของ
บุคคล ให้น้อยลงได้ ถ้าความตึงเครียดมีมากก็จะทําให้เกิดความไม่พอใจ ซึ่งความตึงเครียดนี้มีผลมา
จากความ ต้องการของมนุษย์ หากมนุษย์มีความต้องการมากก็จะเกิดปฏิกิริยาเรียกร้อง แต่ถ้าเม่ือใด
ความต้องการได้รับการตอบสนอง ก็จะทําให้เกิดความพอใจ (Vroom, 1964) 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนด
สมมุติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการรับรู้ด้านราคา 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความพึงพอใจ 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 สรุปสมมติฐานและกรอบแนวความคิด   
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการรับรู้ด้านราคา 
 นิยามและความหมาย 
 McDougall & Levesque (2000) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า และหากลูกค้าพึงพอใจจะท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพันจนกลายเป็นความจงรักภักดี 
จึงสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า  
 Sweeney & Soutar (2001) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคาของลูกค้า อาจมีความแตกต่างกัน 
ระหว่างความพึงพอใจ เนื่องจากการรับรู้ด้านราคาเกิดข้ึนก่อนมีการตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการ ส่วน
ความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นหลังจากที่ได้ซื้อสินค้า หรือได้ใช้บริการไปแล้ว  
 ปิยภา แดงเดช (2557) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคาหมายถึง จ านวนเงินที่ใช้ในการ 
แลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ (สินค้าและ/หรือบริการ) โดยผู้ซื้อและผู้ขายตกลงกัน ราคาเป็น 
ปัจจัยหนึ่งของส่วนประสมการตลาดที่จะก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้บริโภค หากประเมินว่า
ผลิตภัณฑ์นั้นมีมูลค่า (Value) และก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ (Utility) เหมาะสมกับราคาหรือจ านวน 
เงินที่จ่ายไป จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ 
 Lee, Choi, Kim & Hong (2007) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคาเป็นรูปแบบหนึ่งของมูลค่าการ
รับรู้ที่วัดในแง่ของผลประโยชน์ที่เป็นตัวเงิน และค่าใช้จ่ายที่เก่ียวของกับการซื้อ หรือใช้สินค้าและ 
บริการ ประโยชน์ด้านราคาถือได้ว่า เป็นการรักษาการรับรู้ด้านราคาที่เป็นตัวเงิน ซึ่งมาจากการลด 
ราคาเมื่อเกิดการซื้อสินค้า หรือบริการในขณะที่ต้นทุนด้านตัวเงินถือว่า เป็นการเสียสละชนิดหนึ่งซึ่งก็ 
คือ ค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่ผู้บริโภคจะต้องแบกรับในการแลกเปลี่ยนส าหรับการซื้อสินค้า หรือบริการ เมื่อ 
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ประโยชน์ที่เป็นตัวเงิน ซึ่งมาจากสินค้า หรือบริการสูงกว่าต้นทุนที่เป็นตัวเงิน ท าให้คุณค่าที่รับรู้ด้าน 
ราคาอยู่ในระดับสูง ในทางตรงกันข้าม เมื่อค่าใช้จ่ายที่เป็นตัวเงินสูงกว่าประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 
หรือบริการจึงท าให้คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาอยู่ในระดับที่ต่ า 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ 
 นิยามและความหมาย 
 Lewis & Boom (1983) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ หมายถึง การวัดระดับ
คุณภาพการให้บริการว่าผู้ใช้บริการได้รับตรงตามท่ีได้คาดหวังไว้หรือไม่ ดังนั้นการส่งมอบสินค้าหรือ
บริการที่มีคุณภาพ แสดงถึงคุณภาพการให้บริการที่สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้ใช้บริการเสมอ
ต้นเสมอปลาย 
  Schmenner & Roger (1995) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ หมายถึง การ
เปรียบเทียบ ความแตกต่างระหว่างการรับรู้ที่ได้มาจากประสบการณ์จริงกับความคาดหวังที่คาดว่า 
จะได้รับจาก สินค้า หรือบริการนั้น หากการรับรู้จากประสบการณ์จริงจากการได้รับบริการมีน้อยกว่า
ความคาดหวัง ไว้จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกด้านลบต่อสินค้า หรือบริการนั้น และอาจมองได้ว่า
สินค้า หรือ บริการนั้นไม่มีคุณภาพเพียงพอ ตรงกันข้ามหากผู้ใช้บริการรับรู้จากประสบการณ์จริงมี
มากกว่าความ คาดหวังคุณภาพของการให้บริการ หรือสินค้าก็จะเป็นบวกจะท าให้เกิดความรู้สึกกับ
สินค้า หรือ บริการว่าดีมีคุณภาพ  
 Kotler (2000) ได้ให้ค าอธิบายของ “คุณภาพการบริการ” ว่า บริษัทหรือกิจการจ าเป็นต้อง 
ให้บริการได้เท่ากับหรือมากกว่าความคาดหวังหรือความต้องการของลูกค้า เพราะถ้าหากว่าลูกค้า 
ได้รับการบริการต่ ากว่าที่คาดหวัง อาจเกิดความรู้สึกไม่พอใจได้ รวมถึงลูกค้าอาจไม่กลับมาอีก ในทาง 
ตรงข้าม ลูกค้าจะเกิดความพอใจ และอาจกลับมาใช้บริการอีก ถ้าการบริการมากกว่าที่คาดหวังการ
วัดคุณภาพบริการ (SERVQUAL) 
 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็น ผลลัพธ์ที่
เกดิขึ้นระหว่างการรับรู้ และ ความ คาดหวังของผู้ใช้บริการเพราะบริการนั้นไม่ สามารถจับต้องได้ท า
ให้การประเมินคุณภาพการ บริการยากกว่าคุณภาพสินค้า การประเมิน คุณภาพการบริการเกิดข้ึน
ระหว่างการส่งมอบ บริการ และผลลัพธ์ของการบริการซึ่งคุณภาพ การบริการในการรับรู้ของลูกค้า 
มาจาก กระบวนการประเมินของลูกค้า โดยการ เปรียบเทียบระหว่างการรับรู้การส่งมอบบริการ กับ
ความคาดหวังของลูกค้า 
 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ได้มีการก าหนดมิติที่ใช้วัดคุณภาพในการบริการ 
(Dimension of Service Quality) ไว้ 10 มิติ คือ การเข้าถึงบริการ การติดต่อสื่อสาร สมรรถนะ 
ความมีไมตรีจิต ความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ การตอบสนองต่อลูกค้า ความ ปลอดภัย ความเป็น
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รูปธรรมของบริการ การรู้จัก และเข้าใจลูกค้า ปัจจุบันประกอบด้วยมิติของ คุณภาพที่ประเมินโดย
ผู้รับบริการ 5 มิติ คือ ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การ
ตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) การประกันคุณภาพ (Assurance) และความเข้าอกเข้าใจ 
(Empathy) SERVQUAL เป็นเครื่องมือวัดความพึงพอใจของ ลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการบริการที่
แตกต่างกัน ลูกค้าสามารถประเมินผลงานการบริการโดย เปรียบเทียบระหว่างการบริการที่ต้องการ
กับ ความคาดหวังที่ต้องการได้รับ ซึ่งมีมาตรวัดความ พอใจการบริการ 22 ค าถาม ครอบคลุมทั้ง 5 
มิต ิข้างต้น 
 Parasuraman, et al. (1988); เสรี วงษ์มณฑา (2540) และเชิดชาติ ตะโกจีน (2559) ได้
กล่าวถึงการสร้างมิติแห่งการบริการ เพื่อให้มั่นใจว่าการบริการของเรานั้นดีพอที่จะท าให้ ลูกค้ารู้สึกว่า
ได้รับคุณค่าจากต้นทุนท่ีได้ใช้จ่ายออกไป เพ่ือสร้างความผูกพันระยะยาว ซึ่งต่างก็ก าหนด มิติคุณภาพ
การบริการออกเป็น 5 มิติ ได้แก่  
  1. สิ่งที่สัมผัสได้ และสิ่งที่เป็นรูปธรรม (Tangible) เช่น การมีที่จอดรถท่ีเพียงพอ การ
มีที่นั่ง ส าหรับรับรองลูกค้า การมีห้องน้ าที่สะอาด  
  2. ความน่าเชื่อถือ และไว้วางใจได้ (Reliability) เช่น ทุกกิจกรรมเป็นไปอย่างถูกต้อง 
และตรง กับวัตถุประสงค์ของการบริการนั้นในเวลาที่เหมาะสม  
  3. การตอบสนอง (Responsiveness) ให้บริการด้วยความรวดเร็ว ไม่ควรให้ลูกค้ารอ
นาน รวมถึงให้ความช่วยเหลือเมื่อลูกค้าต้องการใช้บริการอย่างเร็วที่สุด 
  4. การสร้างความมั่นใจ (Assurance) เป็นการสร้างความมั่นใจว่าพนักงานที่ให้บริการ
แก่ ลูกค้านั้น เป็นผู้มีความรู้ความสามารถท่ีจะให้ความช่วยเหลือได้ 
  5. การเอาใจใส่ต่อลูกค้า (Empathy) ต้องเข้าใจถึงปัญหา ความต้องการ และการ
แก้ไขปัญหา ตามความต้องการที่แตกต่างกันไป และจะต้องสื่อสารท าความเข้าใจกับลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้อง เป็นต้น 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับเรื่องความพึงพอใจ 
 นิยามและความหมาย 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้หลายความหมายดังนี้ 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ตามความหมายของพจนานุกรมทางด้านพฤติกรรมได้ให้ค า 
จ ากัด ความไว้ว่า หมายถึง ความรู้สึกที่ดีมีความสุขเมื่อคนทางร้านได้รับผลส าเร็จตามความมุ่งหมาย 
(Goals) ความต้องการ (Need) หรือแรงจูงใจ (Motivation) (Wolman, 1973) 
 Kabir (2016) ความพึงพอใจ คือ การประเมินผลจากประสบการณจ์ากลูกค้า และปฏิกิริยา
ต่อการท าธุรกรรมผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 
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ลักษณะของความพึงพอใจ  
 ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2549, หน้า 43) ได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจมีความส าคัญสูงมาก 
ผู้ที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจต้องเข้าใจถึงลักษณะของความพึงพอใจ ดังนี้  
  1) ความพึงพอใจเป็นการแสดงออกทางอารมณ์ และความรู้สึกในทางบวกของบุคคล
หรือ สิ่งใดสิ่งหนึ่ง บุคคลจะรับรู้ความพึงพอใจจ าเป็นต้องมีการปฏิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมรอบ
ตัวการ ตอบสนองความต้องการ ส่วนบุคคลด้วยการโต้ตอบกับบุคคลอ่ืนและสิ่งต่าง ๆ ใน
ชีวิตประจ าวันท าให้ แต่ละคนมีประสบการณ์การรับรู้ เรียนรู้ สิ่งได้รับการตอบสนองแตกต่างกันไป 
และหากสิ่งที่ได้รับเป็นไปตามความต้องการก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ  
  2) ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกต่างระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ได้รับ
จริงใน สถานการณ์หนึ่ง ในความพึงพอใจสิ่งหนึ่งสิ่งใด บุคคลย่อมมีข้อมูลอ้างอิงต่าง ๆ (Reference) 
เช่น ประสบการณ์ส่วนตัว ความรู้จากการเรียนรู้ ค าบอกเล่าของกลุ่มเพ่ือน ซึ่งจะเกิดเป็นความ
คาดหวังต่อสิ่งที่ควรได้รับ และผู้ที่ได้รับจะประเมินสิ่งที่ได้รับจริง และถ้าหากสิ่งที่ได้รับเป็นไปตาม
ความคาดหวัง จะเกิดความพึงพอใจ และในทางตรงกันข้ามหากสิ่งที่ได้รับไม่เป็นไปตามความคาดหวัง 
ผลก็คือความ ไม่พึงพอใจในสิ่งนั้น  
  3) ความพึงพอใจเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ตามปัจจัยแวดล้อมและสถานการณ์ที่
เกิดข้ึน เนื่องจากในแต่ละช่วงเวลาบุคคลย่อมมีความคาดหวังต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแตกต่างกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่
กับ อารมณ์ ความรู้สึก ประสบการณ์ท่ีได้มาระหว่างนั้น ท าให้ระดับความพึงพอใจขึ้น ๆ ลง ๆ 
ตลอดเวลา ซึ่งส่งผลให้สิ่งที่ได้รับกับสิ่งที่คาดหวังเปลี่ยนแปลงไปด้วย  
 Kotler & Armstrong (2002) ได้กล่าวเกี่ยวกับความพึงพอใจไว้ว่า พฤติกรรม ของมนุษย์
เกิดข้ึนต้องมีสิ่งจูงใจ (Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) เป็นความต้องการที่กดดันจนมาก พอที่จะจูง
ใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
 ทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud (2008) พบว่าผู้คนมักจะเพ่ิมหรือควบคุมสิ่งต่าง ๆ มากมาย โดย
ที่สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้มักจะอยู่นอกเหนือจากการที่จะสามารถควบคุมได้จึงท าให้ผู้คนเกิดความฝัน และมี
พฤติกรรมหรืออารมณ์ท่ี หลอกหลอนตนเอง โดยขณะเดียวกัน Schiffman & Kanuk (1987) มีการ
เสนอแนวคิดการแสวงหาความพึงพอใจ โดยกล่าวไว้ว่า ผู้คนมักจะเลือกความพึงพอใจที่จะท าให้
ตนเองมีความสุข และมักจะเลียงในการกระท าที่จะ ท าให้ตนเองเกิดความทุกข์ 
โดยอาจแบ่งประเภทความพอใจกรณีนี้ได้ 3 ประเภท คือ  
  1. ความพอใจด้านจิตวิทยา  (Psychological Hedonism) เป็นทรรศนะของความ 
พึงพอใจว่าโดยธรรมชาติมนุษย์จะแสวงหาความสุขส่วนตัวหรือหลีกเลี่ยงจากความทุกข์ใดๆ 
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  2. ความพอใจเกี่ยวกับตนเอง  (Egoistic Hedonism) เป็นทรรศนะของความพอใจ 
ว่ามนุษย์จะพยายามแสวงหาความสุขส่วนตัว แต่ไม่จ าเป็นว่าการแสวงหาความสุขต้องเป็นธรรมชาติ 
ของมนุษย์เสมอไป 
  3. ความพอใจเกี่ยวกับจริยธรรม  (Ethical Hedonism) ทรรศนะนี้ถือว่ามนุษย ์
แสวงหาความสุขเพื่อผลประโยชน์ของมวลมนุษย์หรือสังคมที่ตนเป็นสมาชิกอยู่และเป็นผู้ได้รับ
ผลประโยชน์ผู้หนึ่งด้วย 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 วรัตถ์ ศรีไพศาลเจริญ (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยคุณภาพบริการ การรับรู้ราคา และความ
เป็นธรรมของราคา ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีต่อร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ และเครื่องท า
กาแฟของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการด้านความไว้วางใจ การ 
รับประกันสิ่งที่จับต้องได้ทางกายภาพ ความเข้าอกเข้าใจ การตอบสนอง ปัจจัยการรับรู้ราคา และ 
ความเป็นธรรมของราคา ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์และเครื่องท า
กาแฟของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ ร้าน
จ าหน่ายอุปกรณ์ และเครื่องท ากาแฟของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เพศหญิง อายุ 30 - 34 ปี ระดับการศึกษา ปริญญา
ตรี จ าหน่ายกาแฟในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ยอดขายเฉลี่ยต่อวัน 3,001-5,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ความเป็นธรรมของราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ คุณภาพบริการด้าน
ความเข้าอกเข้าใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภักด ี
 บวร วิวัฒน์แดงสี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา 
และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วม
สัมมนา บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ 
การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และความไว้
เนื้อเชื่อใจ (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
พึงพอใจ (4) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การ
รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ
ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ผลการศึกษา พบว่า 1. การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
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ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 2. การรับรู้ด้าน
คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 3. การ
รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด 4. การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด 5. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนา
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 6. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 7. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 8. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 รุ่งโรจน์ จีรพัฒนกุล (2561) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ีรับรู้ที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ 
และคุณค่าท่ีรับรู้ ที่มีต่อความพึงพอใจ ความภักดีในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีในการใช้บริการ
ร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการร้านอาหารเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 120 คน 
 ผลการศึกษา พบว่า (1) คุณภาพในการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ 
การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และคุณค่าที่รับรู้ อาทิคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณ
ค่าที่รับรู้ด้านสังคม และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณสมบัติ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
การใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เชี่ยนเหวิน หลี (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าด้านราคาและการรับรู้คุณค่าจากการ
ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความ จงรักภักดีในการท่องเที่ยวประเทศจีนของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเชื่อม่ันและความตรงเชิงเนื้อหาในการ
เก็บรวมรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 400 ตัวอย่าง ผล
การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี ส่วนใหญ่มี การศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคาและการรับรู้คุณค่าจากการท่องเที่ยว
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเที่ยวประเทศจีนของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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 อิษฎา พรกุล (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ความไว้วางใจและความภักดีต่อศูนย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการศูนย์รถยนต์แบบ FAST FIT ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ผลการศึกษา พบว่า 1. การรับรู้คุณภาพการบริการมีผลต่อความพึงพอใจต่อศูนย์
รถยนต์แบบ FAST FIT ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2. การรับรู้คุณภาพการบริการมีผลต่อ
ความไว้วางใจต่อศูนย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3. ความพึงพอใจ
ส่งผลต่อความไว้วางใจต่อศูนย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 4. ความ
พึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อศูนย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 5. 
ความไว้วางใจส่งผลต่อความภักดีต่อศูนย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 ณ ชนก มงคลสุข (2558) ได้ศกึษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้
ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้าน
ปืนศรทอง ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าร้านปืนศรทอง จ้านวน 290 คน ผลการศึกษา พบว่า 
1. การรับรู้ด้านความคุ้มค่าที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 2. การ
รับรู้ด้านความคุ้มค่าที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 3. การรับรู้
คุณภาพที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 4. การรับรู้ด้านคุณภาพที่มี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 5. ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 6. ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของลูกค้าร้าน
ปืนศรทอง 7. ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
 สราลี โรมรัตนพันธ์ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจ คุณภาพการให้บริการ การรับรู้
คุณค่า และภาพลักษณ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของสายการบินต้นทุนต่ า
ภายในประเทศ ตัวอย่างที ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ าภายในประเทศ โดย
ใช้ วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 260 ตัวอย่าง ผลจากการศึกษา พบว่า ความไว้วางใจ 
คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจ และส่งผลต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ าของสายการบินต้นทุนต่ าภายในประเทศ 
 พัชรี ฉันท์ศิริรักษ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อ
คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ ลูกค้าร้านกะทิครัวไทย ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการ
ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถามเป็น เครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากลูกค้าที่เข้ามารับประทานอาหารที่ร้านกะทิครัวไทย จ านวน 320 คน  ผลจากการศึกษา 



11 

พบว่า 1. คุณภาพการบริการในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าท่ีรับรู้ของลูกค่าร้านกะทิ
ครัว ไทย 2. คุณภาพการบริการในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้าน
กะท ิครัวไทย 3. คุณภาพการบริการในมิติการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจ ของลูกค้าร้านกะทิครัวไทย 4. คุณค่าที่รับรู้ของลูกค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้าร้านกะทิครัวไทย 5. ความพึงพอใจในการใช้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าร้านกะทิครัวไทย  
 นัทธมน นักพาณิชย์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อคลินิกเสริม ความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร ประชากรเป็นผู้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณในกรุงเทพมหานคร 
ตัวอย่างได้จากการสุ่มแบบสะดวก จ านวน 190 คน ผลจากการศึกษา พบว่า 1) การรับรู้คุณค่าด้านรา
คามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริม ความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 2) คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวก ต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงาม
ด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร และ 3) ความพึงพอใจลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของ ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 หาน จื่อฉี (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพบริการ และ
ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความ พึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความ เชื่อมั่นและ
ความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เคยใช้ บริการห่าง
สรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน ผลจากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ26–30 ปีมีการศึกษา ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 4,001–6,000 หยวน ส่วนใหญ่ เลือกใช้บริการที่ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์มี
วัตถุประสงค์ของการใช้บริการห้างสรรพสินค้าเพ่ือซื้อ สินค้า มีงบประมาณส าหรับการใช้บริการ 
7,001–12,000 บาท และใช้วิธีการช าระเงินด้วยเงินสด ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับลูกค้าด้านการมีสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าชื่นชอบ ด้านการตระหนักรู้ด้านราคา การรับรู้
คุณภาพบริการ ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านการจัดโปรโมชั่น และส่วนผสมการสื่อสาร
การตลาดด้านการกระตุ้นความสนใจ มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร 
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2.5 สรุปสมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 สรุปสมมติฐาน 
 ผลจากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นน าไปสู่การตั้งสมมติฐาน
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง 
 การรับรู้ด้านราคา การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ กับความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศ ในกรุงเทพมหานคร 
 H1: การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความพึงพอใจ 
 H2: การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ 
 
 กรอบแนวความคิด: 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านราคา การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ กับความ 
  พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศ ใน 
  กรุงเทพมหานคร 
 
 
     H1  
 
 
     H2  
  
 
   
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลของการรับรู้ด้านราคาที่มีต่อความพึงพอใจ ภายใต้
แนวคิดและงานวิจัยของ วรัตถ์ ศรีไพศาลเจริญ (2562); บวร วิวัฒน์แดงสี (2558); เชี่ยนเหวิน หลี 
(2560) และ นัทธมน นักพาณิชย์ (2561) ซึ่งได้สรุปว่า  การรับรู้ด้านราคากับความพึงพอใจส่งผลต่อ
กัน อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจ ภายใต้แนวคิดและงานวิจัยของ 
รุ่งโรจน์ จีรพัฒนกุล (2561); อิษฎา พรกุล (2560); ณ ชนก มงคลสุข (2558); สราลี โรมรัตนพันธ์ 
(2562); พัชรี ฉันท์ศิริรักษ์ (2554) และ หาน จื่อฉี (2560) ซึ่งได้สรุปว่า การรับรู้ด้านคุณภาพการ
บริการกับความพึงพอใจส่งผลต่อกัน 

การรับรู้ด้านคุณภาพการ

บริการ 

ความพึงพอใจ 
การรับรู้ด้านราคา 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้  ซึ่งใช้รูปแบบของ
การวิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ
สมมติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น ผู้วิจัยได้ท าการเสนองานวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ กลุ่มลูกค้าท่ีมาใช้บริการที่ร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศ ซึ่ง
ไมส่ามารถทราบจ านวนที่แน่นอนได้ ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจากเป็นผู้บริโภคท่ีเคย
ใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประสบการณ์โดยตรง 
จึงมีความคาดหวังว่าสามารถตอบค าถามงานวิจัยครั้งนี้ได้ใกล้เคียงความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
3.2 ตัวอย่าง  
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มลูกค้าท่ีมาใช้บริการที่ร้านกาแฟ 
 พรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 400 คน  ผู้วิจัยได้ก าหนด
ขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น 
ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง เป็นขั้นตอนต่อไปนี้ 
 3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งในที่นี้คือ กลุ่ม
ลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตาราง (Yamane 1967) 
 3.3.3 จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การแบ่งเขตพ้ืนที่ ในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย เขตบางแค เขตบางขุนเทียน เขตพระราม2 
 3.2.4 จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
  เขตบางแค   จ านวน 133 คน 
  เขตบางขุนเทียน  จ านวน 133 คน  
  เขตพระราม 2   จ านวน 134 คน 
 3.2.5 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง 
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3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม 
  3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและ ระบบออนไลน์  
ทั้งนี้ข้อมูลประเภทนี้เป็นข้อมูลที่น ามาใช้ในการอธิบายตัวแปรที่ศึกษา การตั้งสมมติฐาน การพิจารณา
เลือกใช้ค่าสถิติ การก าหนดประชากรและตัวอย่าง การก าหนดขนาดตัวอย่างการสร้างเครื่องมือในการ
วิจัย การอธิบายผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษา และการเสนอแนะเพ่ือน าผลการศึกษาไปใช้
ประโยชน์ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง  โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างค าถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ    
  (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
  (2) การรับรู้ด้านราคาของผู้บริโภคท่ีใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์
ต่างประเทศ 
  (3) การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของผู้บริโภคท่ีใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมี่ยม 
แบรนด์ต่างประเทศ 
  (4) ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศ 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) โดยใช้วธิีการสังเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่าน 
 3.4.6 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 



15 

 3.4.7 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) และน าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.8 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) เป็นการตรวจสอบเพื่อดูว่าเนื้อหาของค าถามมี
ความสมบูรณ์ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาและมีความถูกต้องตาม แนวคิดและทฤษฎี  ผู้วิจัยได้
น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วน
และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา (สุวิมล ติรกานันท์, 2546) 
 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) เป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู้ตอบ
แบบสอบถามต่อสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการถามได้ตรงกับ ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที ่3.1: การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 
 

ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

 กลุ่มทดลอง   กลุ่มตัวอย่าง 
การรับรู้ด้านราคา 0.724          0.831 

การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ 0.960          0.957 

ความพึงพอใจ 0.887          0.914 
ค่ารวม 0.890          0.828 

 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า  0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว  จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (Goforth, 2015) 
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3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้ อาชีพ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 ถึง ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวข้องกับ การรับรู้ด้านราคา การรับรู้ด้านคุณภาพการ
บริการ ความพึงพอใจ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ 
โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 
1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วิภาวรรณ  
มโนปราโมทย์, 2556) 
  อันตรภาคชั้น  =   ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
            จ านวนชั้น 
     =  5 – 1 
         5   
     =  0.8 
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  ช่วงชั้นคะแนน  ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60    ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40    ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20    ระดับมาก 
  4.21 – 5.00    ระดับมากท่ีสุด 
 
3.9 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ ชัญญา เตชมหามงคล 
(2558), ปิยะพันธ์ สวนศิลป์พงศ์ (2552), ภมร พงษ์ศักดิ์ (2554) 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล 
(เพศ) 

นามบัญญัติ 
 
1 :  เพศชาย 
2 : เพศหญิง 

อายุ จัดอันดับ 

1 = ต่ ากว่า 20 ปี 
2 = 21 - 30 ปี 
3 = 31 - 40 ปี 
4 = 41 - 50 ปี 
5 = 51 - ปีขึ้นไป 

ระดับการศึกษา จัดอันดับ 

1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = ปริญญาโท 
4 = ปริญญาเอก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

ระดับรายได้ จัดอันดับ 

1 = ต่ ากว่าหรือ 10,000 บาท 
2 = 15,001 – 25,000 บาท   
3 = 25,001 – 35,000 บาท    
4 = 35,001 – 45,000 บาท 
5 = 45,001 – 55,000 บาท 
6 = มากกว่า 55,001 บาท 

อาชีพ นามบัญญัติ 

1 = นักเรียน/นักศึกษา  
2 = ข้าราชการ  
3 = พนักงานบริษัทเอกชน  
4 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
5 = เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 

ความถี่ จัดอันดับ 

1 = 0-1 ครั้ง ต่อสัปดาห์    
2 = 2-3 ครั้ง ต่อสัปดาห์    
3 = 4-5 ครั้ง ต่อสัปดาห์    
4 = มากกว่า 5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 

2.ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้
ด้านราคาของกาแฟพรีเมียม
แบรนด์ต่างประเทศ 

อันตรภาค 

1 = ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2 = ระดับความคิดเห็นน้อย 
3 = ระดับความคิดเห็นปานกลาง  
4 = ระดับความคิดเห็นมาก  
5 = ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

3.ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้
ด้านคุณภาพการบริการของ
กาแฟพรีเมียมแบรนด์
ต่างประเทศ 

อันตรภาค 

1 = ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2 = ระดับความคิดเห็นน้อย 
3 = ระดับความคิดเห็นปานกลาง  
4 = ระดับความคิดเห็นมาก  
5 = ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
 



19 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

4.ค าถามเกี่ยวกับความพึง
พอใจของกาแฟพรีเมียมแบ
รนด์ต่างประเทศ 

อันตรภาค 

1 = ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2 = ระดับความคิดเห็นน้อย 
3 = ระดับความคิดเห็นปานกลาง  
4 = ระดับความคิดเห็นมาก  
5 = ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ  
  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และ
ระดับการศึกษาซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ี
เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ ชัญญา เตชมหามงคล (2558); ปิยะพันธ์  
สวนศิลป์พงศ์ (2552) และ ภมร พงษ์ศักดิ์ (2554) 
  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การรับรู้ด้านราคา การรับรู้ด้าน
คุณภาพการบริการ และความพึงพอใจ ของร้านกาแฟพรีเมี่ยมแบรนด์ต่างประเทศ เป็นข้อมูลที่ใช้
มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวน
ตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ชัญญา เตชมหามงคล (2558); ปิยะพันธ์ สวนศิลป์พงศ์ 
(2552) และ ภมร พงษ์ศักดิ์ (2554) 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง  ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่าง คือการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร
อิสระหลายตัว ได้แก่ การรับรู้ด้านราคา และการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ  ซึ่งใช้มาตรวัดอันตร
ภาคกับตัวแปรตาม  คือ ความพึงพอใจ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่
ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression)  
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 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาและสถิติเชิงอ้างอิงสรุปได้ในตารางท่ี 3.3 
 
ตารางที่ 3.3: สรุปสถิติท่ีใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นที่วิเคราะห์ มาตรวัด สถิติที่ใช้ 

คุณสมบัติท่ัวไป นามบัญญัติ/จัดอันดับ ความถี่/ร้อยละ 

ความคิดเห็น  
มากที่สุด 
มาก 
ปานกลาง 
น้อย 
น้อยที่สุด 

อันตรภาค 
ค่าเฉลี่ย/ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

อิทธิพลระหว่างตัวแปร 
การรับรู้ด้านราคา 
การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ 
ความพึงพอใจ 

อันตรภาค/อันตรภาค 
การวิเคราะห์การถดถอย 

เชิงพหุ 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น  400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 7 ส่วนประกอบ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคาของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์
ต่างประเทศ 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 4.5 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ส่วนที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และความถี่ในการเลือกใช้บริการ ผลดังกล่าว
ปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

เพศชาย 212 53 
เพศหญิง 188 47 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53 ส่วนเพศหญิง จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47 
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ตารางที่ 4.2: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าอายุ 20 ปี 7 1.8 
21 – 30 ปี 111 27.8 

31 – 40 ปี 82 20.5 

41 – 50 ปี 133 33.3 
51 ปีขึ้นไป 67 16.8 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 41 – 50 ปี 
มีจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 อันดับต่อมาคือ 21 – 30 ปี มีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.8อันดับต่อมาคือ 31 – 40 ปี มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 อันดับต่อมาคือ 51 ปีขึ้นไป มี
จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 อันดับสุดท้ายคือ ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 20 ปี มีจ านวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.8 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 79 19.8 
ปริญญาตรี 240 60 

ปริญญาโท 78 19.5 
ปริญญาเอก 3 0.8 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่วุฒิการศึกษา
ปริญญาตรีมี จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 อันดับต่อไปคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 79 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.8 อันดับต่อไปคือ ปริญญาโท มีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5  อันดับสุดท้าย
คือ ปริญญาเอก มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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ตารางที่ 4.4: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 23 5.8 
10,001 – 25,000 บาท 121 30.3 

25,001 – 35,000 บาท 74 18.5 

35,001 – 45,000 บาท 55 13.8 
45,001 – 55,000 บาท 37 9.3 

มากกว่า 55,001 บาท 90 22.5 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
10,001 – 25,000 บาท มีจ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 อันดับต่อมาคือ มากกว่า 55,001 
บาท มีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 อันดับต่อไปคือ 25,001 – 35,000 บาท มีจ านวน 74 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.5 อันดับต่อไปคือ 35,001 – 45,000 บาท มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 
อันดับต่อไปคือ 45,001 – 55,000 บาท มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 อันดับสุดท้ายคือต่ ากว่า
หรือเทียบเท่า 10,000 บาท มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 34 8.5 
ข้าราชการ 12 3.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 177 44.3 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 4.0 
เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 136 34.0 

อ่ืนๆ 25 6.3 
รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 อันดับต่อไปคือ เจ้าของธุรกิจส่วนตัว มี
จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 อันดับต่อไปคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.5 อันดับต่อไปคือ อ่ืนๆ มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 อันดับต่อไปคือ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 อันดับสุดท้ายคือ ข้าราชการ มีจ านวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการใช้ 
  บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 

ความถี่ในการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 
0 – 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 157 39.3 

2- 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 159 39.8 

4 - 5  ครั้งต่อสัปดาห์ 41 10.3 
มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 43 10.8 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้
บริการ 2- 3 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 อันดับต่อไปคือ 0 – 1 ครั้งต่อ
สัปดาห์ มีจ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 อันดับต่อไปคือ มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์มีจ านวน 
43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 อันดับสุดท้ายคือ 4 - 5  ครั้งต่อสัปดาห์มีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.3 
 
ส่วนที่ 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคาของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคาของร้านกาแฟพรีเมียมแบ
รนด์ต่างประเทศ สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผล
ดังกล่าวปรากฏในตาราง และ ค าอธิบายต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ด้านราคาของกาแฟ 
  พรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 

การรับรู้ด้านราคา Mean S.D. การแปลผล 
1.ราคากาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีราคา
ค่อนข้างสูง 

4.34 0.80 มากที่สุด 

2.ราคาของกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ
เหมาะสมกับรสชาติความอร่อยที่ได้รับ 

3.91 0.88 มาก 

3.ราคาของกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ
เหมาะสมกับปริมาณกาแฟที่ได้รับ 

3.67 0.86 มาก 

4.ราคากาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีความ
เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

3.21 1.11 ปานกลาง 

5.ราคากาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านกาแฟเจ้าอ่ืน 

3.58 0.99 มาก 

6.ราคาของสินค้าถูกระบุไว้อย่างชัดเจน 4.22 0.87 มากที่สุด 

รวม 3.82 0.68 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับการรับรู้ด้านราคาของ
กาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.82) เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของ
การรับรู้ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับการรับรู้ด้านราคาในระดับมาก ที่สุด ได้แก่ ราคา
กาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีราคาค่อนข้างสูง (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.34) ตามด้วย ราคาของ
สินค้าถูกระบุไว้อย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.22) ตามด้วย ราคาของกาแฟพรีเมียมแบรนด์
ต่างประเทศเหมาะสมกับรสชาติความอร่อยที่ได้รับ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.91) ตามด้วย ราคาของ
กาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศเหมาะสมกับปริมาณกาแฟที่ได้รับ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.67) ตามด้วย 
ราคากาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านกาแฟเจ้าอ่ืน (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.58) ตามด้วย ราคากาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีความเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ
ในปัจจุบัน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.21) 
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ส่วนที่ 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์
ต่างประเทศ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของร้าน
กาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และ ค าอธิบายต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ด้านคุณภาพการ 
  บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 

การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ Mean S.D. การแปลผล 

1.พนักงานให้บริการลูกค้าทันตามก าหนดเวลา 4.18 .74 มาก 

2.พนักงานให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้องในครั้งแรก 4.18 .67 มาก 
3.ร้านกาแฟบริการตรงตามเวลาที่ก าหนด 4.21 .68 มากที่สุด 

4.พนักงานมีความตั้งใจในการให้บริการอย่างถูกต้อง 
และผิดพลาดน้อยที่สุด 

4.21 .65 มากที่สุด 

5.พนักงานแจ้งความคืบหน้าในการให้บริการ 3.86 .84 มาก 

6.พนักงานมีความพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าอยู่เสมอ 4.16 .76 มาก 
7.พนักงานมีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการลูกค้า 4.20 .75 มาก 

8.พนักงานไม่ยุ่งเกินไปที่จะตอบสนองค าร้องขอของ
ลูกค้า 

4.03 .78 มาก 

9.มาตรฐานการให้บริการเป็นที่น่ายอมรับของลูกค้า 4.14 .74 มาก 

10.ลูกค้ารู้สึกได้รับความปลอดภัยในการใช้บริการ 4.21 .68 มากที่สุด 
11.พนักงานให้บริการด้วยความสุภาพอยู่เสมอ 4.24 .76 มากที่สุด 

12.พนักงานมีความรู้ ความสามารถในการแนะน าและ
ตอบค าถามลูกค้าได้อย่างถูกต้อง 

4.12 .78 มาก 

13.พนักงานของร้านให้ความส าคัญกับลูกค้าแต่ละราย
อย่างเท่าเทียม 

4.07 .79 มาก 

14.ร้านมีพนักงานที่เอาใจใส่ลูกค้าและตอบสนองได้เป็น
อย่างดี 

4.22 .75 มากที่สุด 

 (ตารางมีต่อ) 



27 

ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ด้านคุณภาพการ 
   บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 

การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ Mean S.D. การแปรผล 
15.ร้านมีความเอาใจใส่ต่อการบริการลูกค้าเป็นอย่างดี
ที่สุด 

4.21 .76 มากที่สุด 

16.พนักงานเข้าใจความต้องการของลูกค้า 4.13 .73 มาก 

17.ร้านกาแฟมีการแจ้งเวลา เปิด-ปิด ให้ทราบอย่าง
ชัดเจน 

4.31 .72 มากที่สุด 

18.ร้านกาแฟมีอุปกรณ์และเครื่องมือต่างๆ ดึงดูดลูกค้า
ให้มาใช้บริการ เช่น ปลั๊กไฟ 

4.12 .77 มาก 

19.ร้านมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่อการใช้งานของลูกค้า 4.13 .76 มาก 

20.การตกแต่งสถานที่มีความสะอาด  4.28 .69 มากที่สุด 
21.พนักงานแต่งกายเหมาะสม 4.32 .67 มากที่สุด 

รวม 4.17 .54 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับการรับรู้ด้านคุณภาพ
การบริการของกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.17) เมื่อพิจารณา
แต่ละด้านของการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับการรับรู้ด้านคุณภาพ
การบริการในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ พนักงานแต่งกายเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.32) ตามด้วย ร้าน
กาแฟมีการแจ้งเวลา เปิด-ปิด ให้ทราบอย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.31) ตามด้วย การตกแต่ง
สถานที่มีความสะอาด (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.28) ตามด้วย พนักงานให้บริการด้วยความสุภาพอยู่เสมอ 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.24) ตามด้วย ร้านมีพนักงานที่เอาใจใส่ลูกค้าและตอบสนองได้เป็นอย่างดี 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.22) ตามด้วย ร้านมีความเอาใจใส่ต่อการบริการลูกค้าเป็นอย่างดีที่สุด (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.21) ตามด้วย ร้านกาแฟบริการตรงตามเวลาที่ก าหนด (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.21) ตามด้วย 
ลูกค้ารู้สึกได้รับความปลอดภัยในการใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.21) ตามด้วย พนักงานมีความ
ตั้งใจในการให้บริการอย่างถูกต้อง และผิดพลาดน้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.21) ตามด้วย พนักงาน
มีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการลูกค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.20) ตามด้วย พนักงานให้บริการลูกค้า
ทันตามก าหนดเวลา (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.18) ตามด้วยพนักงานให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้องในครั้งแรก 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.18) ตามด้วย พนักงานมีความพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
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4.16) ตามด้วย มาตรฐานการให้บริการเป็นที่น่ายอมรับของลูกค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.14) ตามด้วย 
ร้านมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่อการใช้งานของลูกค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.13) ตามด้วย พนักงานเข้า
ใจความต้องการของลูกค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.13) ตามด้วย พนักงานมีความรู้ ความสามารถในการ
แนะน าและตอบค าถามลูกค้าได้อย่างถูกต้อง (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.12) ตามด้วย ร้านกาแฟมีอุปกรณ์
และเครื่องมือต่างๆ ดึงดูดลูกค้าให้มาใช้บริการ เช่น ปลั๊กไฟ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.12) ตามด้วย 
พนักงานของร้านให้ความส าคัญกับลูกค้าแต่ล่ะรายอย่างเท่าเทียม (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.07) ตามด้วย 
พนักงานไม่ยุ่งเกินไปที่จะตอบสนองค าร้องขอของลูกค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.03) ตามด้วย พนักงาน
แจ้งความคืบหน้าในการให้บริการ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.86) 
 
ส่วนที่ 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์
ต่างประเทศ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการของร้านกาแฟพ
รีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และ ค าอธิบายต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในการใช้บริการ 
  ของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 

ความพึงพอใจ Mean S.D. การแปลผล 
1.ท่านพอใจกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟพ
รีเมียมแบรนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการ 

4.04 .84 มาก 

2.ท่านพอใจกับการตัดสินใจเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเมียมแบรนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการ 

4.00 .80 มาก 

3.ท่านอยากแนะน าให้เพ่ือน ๆ ได้รู้จักร้านกาแฟพรีเมียม
แบรนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการ 

3.69 .95 มาก 

4.โดยรวมแล้วท่านรู้สึกดีมากกับร้านกาแฟร้านกาแฟพ
รีเมียมแบรนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการ 

3.76 .85 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในการใช้ 
   บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 

ความพึงพอใจ Mean S.D. การแปลผล 
5.การให้บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์
ต่างประเทศท่ีท่านใช้บริการเกินความคาดหวังของท่าน 

3.76 .88 มาก 

6.ร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศท่ีท่านใช้บริการ
ตอบสนองความต้องการของท่าน 

3.92 .87 มาก 

รวม 3.87 .72 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับความพึงพอใจในการใช้
บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.87) เมื่อพิจารณา
แต่ละด้านของความพึงพอใจ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับความพึงพอใจในระดับมาก ที่สุด ได้แก่ 
ท่านพอใจกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศท่ีท่านใช้บริการ 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.04) ตามด้วย ท่านพอใจกับการตัดสินใจเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์
ต่างประเทศท่ีท่านใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.00) ตามด้วย ร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ
ที่ท่านใช้บริการตอบสนองความต้องการของท่าน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.92) ตามด้วย การให้บริการของ
ร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการเกินความคาดหวังของท่าน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.76) ตามด้วย โดยรวมแล้วท่านรู้สึกดีมากกับร้านกาแฟร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศที่ท่าน
ใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.76) ตามด้วย ท่านอยากแนะน าให้เพื่อนๆ ได้รู้จักร้านกาแฟพรีเมียมแบ
รนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.69)  
 
ส่วนที่ 4.5 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษา ได้แก่ การรับรู้ด้านราคา การรับรุ้ด้านคุณภาพการ
บริการ และความพึงพอใจ สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและ ค าอธิบายต่อไปนี้  
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ตารางที ่4.10: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 
  กาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม Mean S.D. การแปลผล 
การรับรู้ด้านราคา 3.82 .68 มาก 

การรับรุ้ด้านคุณภาพการบริการ 4.17 .54 มาก 
ความพึงพอใจ 3.86 .72 มาก 

 
 ผลการศึกษาจากตาราง ที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ด้านราคา การรับรุ้ด้านคุณภาพการ
บริการ และความพึงพอใจ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.82, 4.17, และ 3.86 ตามล าดับ) 
 
ส่วนที่ 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.6.1 การน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า การรับรู้ด้านราคาและการรับรุ้ด้าน
คุณภาพการบริการส่งผลต่อ ความพึงพอใจ ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์
ต่างประเทศ 
 
ตารางที่ 4.11: การรับรู้ด้านราคา และการรับรุ้ด้านคุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ของ 
  ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 
การรับรู้ด้านราคา .310 .291 7.361 .000* 

การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ .743 .556 14.036 .000* 

R2 = 0.574 , F = 270.002 , p* < 0.05 
 
 ผลจากการศึกษาจากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ด้านราคา และการรับรู้ด้าน
คุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์
ต่างประเทศ มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งพิจารณาแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่าการรับรู้ด้าน
คุณภาพการบริการ ส่งผลมากท่ีสุด ด้วยค่า Beta เท่ากับ .556 อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
อันดับต่อมาคือการรับรู้ด้านราคา ด้วยค่า Beta เท่ากับ .291 
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 ค่า R2 = 0.574 คือตัวแปรตามได้รับอิทธิพลจากตัวแปร อิสระ 57.4% ส่วนอีก 42.6% เกิด
จากปัจจัยอ่ืนๆ ค่า sig หมายถึง ตัวแปรอิสระ ส่งผลต่อตัวแปรตาม ซึ่งหมายความว่า การรับรู้ด้าน
ราคา การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการในร้านกาแฟ
แบรนด์ต่างประเทศ  
    
ส่วนที่ 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.12: การน าเสนอตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน ตัวแสดง ในตารางต่อไปนี้ 
 

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : การรับรู้ด้านราคาส่งผลตอ่ความพึงพอใจ ของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 : การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการส่งผลต่อความ
พึงพอใจ ของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์
ต่างประเทศ 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.16 สรุปได้ว่า  
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความพึง
พอใจของ ผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ
ส่งผลต่อความพึงพอใจของ ผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบ กับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษา ไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้
 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 5.1.1 ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 
212 คน คิดเป็นร้อยละ 53 จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 มีอายุ 41 – 50 ปี การศึกษาอยู่
ระดับปริญญาตรี จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 ระดับรายได้อยู่ระหว่าง 10,001 – 25,000 บาท จ านวน 121 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.3 ความถี่ในการใช้บริการ 2 - 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้    
  5.1.2.1 การรับรู้ด้านราคาส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้าน
ราคาอยู่ในระดับที่มาก คือ ราคากาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีราคาค่อนข้างสูง ตามด้วยราคา
ของสินค้าถูกระบุไว้อย่างชัดเจน ตามด้วย ราคาของกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศเหมาะสมกับ
รสชาติความอร่อยที่ได้รับ ตามด้วยราคาของกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศเหมาะสมกับปริมาณ
กาแฟที่ได้รับ ตามด้วย ราคากาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับร้าน
กาแฟเจ้าอื่น ตามด้วย ราคากาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีความเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน  
  5.1.2.2 การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการส่งผลเชิงบวกความพึงพอใจที่ใช้บริการของ
ร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้าน
คุณภาพการบริการอยู่ในระดับที่มากที่สุด คือ พนักงานแต่งกายเหมาะสม ตามด้วย ร้านกาแฟมีการ
แจ้งเวลา เปิด-ปิด ให้ทราบอย่างชัดเจน ตามด้วย การตกแต่งสถานที่มีความสะอาด ตามด้วย ร้าน 
พนักงานให้บริการด้วยความสุภาพอยู่เสมอ ตามด้วย ร้านมีพนักงานที่เอาใจใส่ลูกค้าและตอบสนองได้
เป็นอย่างดี ตามด้วย ร้านมีความเอาใจใส่ต่อการบริการลูกค้าเป็นอย่างดีที่สุด ตามด้วย ร้านกาแฟ
บริการตรงตามเวลาที่ก าหนด ตามด้วย ลูกค้ารู้สึกได้รับความปลอดภัยในการใช้บริการ ตามด้วย 
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พนักงานมีความตั้งใจในการให้บริการอย่างถูกต้อง และผิดพลาดน้อยที่สุด ตามด้วย พนักงานมีความ
กระตือรือร้นที่จะให้บริการลูกค้า ตามด้วย พนักงานให้บริการลูกค้าทันตามก าหนดเวลา ตามด้วย 
พนักงานให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้องในครั้งแรก ตามด้วย พนักงานมีความพร้อมที่จะให้บริการลูกค้า
อยู่เสมอ ตามด้วย มาตรฐานการให้บริการเป็นที่น่ายอมรับของลูกค้า ตามด้วย ร้านมีสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่อการใช้งานของลูกค้า ตามด้วย พนักงานเข้าใจความต้องการของลูกค้า ตามด้วย พนักงานมี
ความรู้ ความสามารถในการแนะน าและตอบค าถามลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ตามด้วย ร้านกาแฟมี
อุปกรณ์และเครื่องมือต่างๆ ดึงดูดลูกค้าให้มาใช้บริการ เช่น ปลั๊กไฟ ตามด้วย พนักงานของร้านให้
ความส าคัญกับลูกค้าแต่ล่ะรายอย่างเท่าเทียม ตามด้วย พนักงานไม่ยุ่งเกินไปที่จะตอบสนองค าร้องขอ
ของลูกค้า ตามด้วย พนักงานแจ้งความคืบหน้าในการให้บริการ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาสามารถอธิบายตามสมมุติฐาน ดังนี้        
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อ ความพึง
พอใจ ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า การรับรู้ด้านราคา
ส่งผลต่อ ความพึงพอใจ ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ (P = 0.000*)  
ซึ่งสอดคล้องกับการท าวิจัยของ อิษฎา พรกุล (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพการบริการที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภักดีต่อศูนย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ
ส่งผลต่อความ พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุพบว่าการรับรู้ด้านคุณภาพ
การบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ 
(P = 0.000*) ซึ่งสอดคล้องกับการท าวิจัยของ นัทธมน นักพาณิชย์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้
คุณค่าด้านราคาและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อคลินิกเสริมความ
งามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้           
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านราคาและการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ ที่มีต่อความ
พึงพอใจ ร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าผลการศึกษาไป
ประยุกต์ใช้ในทางธุรกิจได้ดังนี้  
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  5.3.1 จากการศึกษา พบว่า การรับรู้ด้านราคาส่งผลเชิงบวกต่อ ความพึงพอใจ ของผู้บริโภค
ที่ใช้บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ ควรให้ความส าคัญกับ ราคา
กาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีราคาค่อนข้างสูงเนื่องจาก กาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศใช้
วัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีการตกแต่งสถานที่ที่สวยงาม มีสิ่งอ านวยความสะดวก และการบริการของ
พนักงานที่มีคุณภาพ จึงท าให้มีราคาสูงเมื่อเทียบกับกาแฟแบรนด์อื่นๆ อีกท้ังชื่อเสียงของแบรนด์เป็น
ที่รู้จักของลูกค้า ท าให้ราคาสูง เป็นตัวบ่งชี้ถึงคุณภาพและความคุ้มค่าของลูกค้า 
 5.3.2 จากการศึกษา พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการส่งผลเชิงบวกต่อ ความพึงพอใจ
ที่ใช้บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ ควรให้ ความส าคัญกับพนักงาน
แต่งกายเหมาะสม เนื่องจากการให้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีระเบียบที่ให้
พนักงานแต่งกายเป็น “ยูนิฟอร์ม” หรือ มาตราฐานเดียวกันเพื่อให้เกิดความสวยงาม และเป็น
ภาพลักษณ์ของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ อีกท้ังเครื่องแต่งกายที่ดียังเป็นสิ่งแรกที่ท าให้
ลูกค้ามองเห็นได้ทันทีที่เข้าไปใช้บริการ เนื่องจากลูกค้ามีการรับรู้ผ่านการมองเห็นเครื่องแบบของทาง
ร้าน ท าให้จดจ าแบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น และส่งผลให้ร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีภาพลักษณ์ท่ี
เป็นเชิงบวกในสายตาลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการต่อๆไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป     
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการ อธิบายปรากฏการณ์และปัญหาอื่นที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็น
ส าหรับการท าวิจัย ครั้งต่อไปดังนี้         
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่าง ในสถานที่ที่แตกต่างกัน 
เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลที่เพ่ิมข้ึน ซึ่งจะท าให้บริษัทหรือธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถน าข้อมูลไปใช้ได้อย่างมี
ประสิทธิ   
 5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ 
อาทิเช่น คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Customer-Perceived Value-CPV)  หรือ คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ 
หมายถึง คุณค่าที่เกิดจากผลต่างระหว่างผลประโยชน์โดยรวมของคุณค่าทั้งหมด (Total Customer 
Benefits) กับต้นทุนทั้งหมด (Total Customer Cost) โดยท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงประโยชน์ที่พวกเขาจะ
ได้รับมากกว่าต้นทุน จะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงการได้รับคุณค่า และเกิดความประทับใจ เนื่องจากลูกค้าจะ
รู้สึกว่าท าไมสินค้าร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศถึงมีราคาสูง จึงต้องแสดงให้ลูกค้าเห็นถึงการ
ให้บริการที่ดีและการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ เพื่อท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป ความ
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จงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความรู้สึกยึดมั่นอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ าหรืออุดหนุน
สินค้าหรือบริการในอนาคต ถึงแม้ว่าจะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ต่างๆ ร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์
ต่างประเทศต้องท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยการให้บริการที่ดี การสื่อสารกับ
พนักงานเป็นกันเอง พนักงานมีความรู้สามารถแนะน าลูกค้าได้เป็นอย่างดี พนักงานสามารถจดจ า
รายละเอียดของลูกค้าที่มาใช้บริการได้เป็นอย่างดี มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน ท าให้ลูกค้าที่มา
ใช้บริการรู้สึกเหมือนได้รับการบริการเป็นอย่างดีในทุกๆ ครั้ง และเกิดการกลับมาซื้อซ้ า 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านราคา การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ  ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

 ซึ่งผลการวิจัยนี้จะนําไปใช้เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาการให้บริการต่อไป  
 ขอความกรุณาตอบคําถามให้ตรงกับความเป็นจริงที่สุด และขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความ
ร่วมมือไว้ ณ ที่นี้ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลที่เกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่อง   หน้า ข้อความคําตอบของท่าน 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ  

  ชาย       หญิง 
2. อายุ 

  ต่ํากว่าอายุ 20 ปี    21 – 30 ปี 

  31 – 40 ปี      41 – 50 ปี 

  51 ปีขึ้นไป 
3.  ระดับการศึกษา 

  ต่ํากว่าระดับปริญญาตรี     ปริญญาตรี 

  ปริญญาโท      ปริญญาเอก 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของท่าน 

  ต่ํากว่าหรือ 10,000 บาท   10,001 – 25,000 บาท  

  25,001 – 35,000 บาท  35,001 – 45,000 บาท 

  45,001 – 55,000 บาท  มากกว่า 55,001 บาท 
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5. อาชีพ 

  นักเรียน/นักศึกษา     ข้าราชการ 

  พนักงานบริษัทเอกชน    พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  เจ้าของธุรกิจส่วนตัว     อ่ืนๆ (โปรดระบุ )  
6. ความถี่ในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 

  0 – 1 ครั้งต่อสัปดาห์    2- 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 

  4 - 5 ครั้งต่อสัปดาห์    มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 
ส่วนที่ 2  เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ด้านราคาการใช้บริการ 
ร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ  
คําชี้แจง (โปรดทําเครื่องหมาย  (ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน) 
*หมายเหตุ (5) ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (4) ระดับความคิดเห็นมาก (3) ระดับความคิดเห็นปาน
กลาง (2) ระดับความคิดเห็นน้อย (1) ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 

ประเด็น 
ระดับการรับรู้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1 ราคากาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีราคาค่อนข้างสูง      

2 ราคาของกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศเหมาะสมกับ
รสชาติความอร่อยที่ได้รับ 

     

3 ราคาของกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศเหมาะสมกับ
ปริมาณกาแฟที่ได้รับ 

     

4 ราคากาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีความเหมาะสม
กับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

     

5 ราคากาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศมีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับร้านกาแฟเจ้าอื่น 

     

6 ราคาของสินค้าถูกระบุไว้อย่างชัดเจน      
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ส่วนที่ 3 เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม 
แบรนด์ต่างประเทศ 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของท่าน 
 

ประเด็น 
ระดับการรับรู้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1 พนักงานให้บริการลูกค้าทันตามกําหนดเวลา      

2 พนักงานให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้องในครั้งแรก      

3 ร้านกาแฟบริการตรงตามเวลาที่กําหนด      
4 พนักงานมีความตั้งใจในการให้บริการอย่างถูกต้อง และ

ผิดพลาดน้อยที่สุด 
     

5 พนักงานแจ้งความคืบหน้าในการให้บริการ      

6 พนักงานมีความพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าอยู่เสมอ      

7 พนักงานมีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการลูกค้า      

8 พนักงานไม่ยุ่งเกินไปที่จะตอบสนองคําร้องขอของลูกค้า      

9 มาตรฐานการให้บริการเป็นที่น่ายอมรับของลูกค้า      
10 ลูกค้ารู้สึกได้รับความปลอดภัยในการใช้บริการ      

11 พนักงานให้บริการด้วยความสุภาพอยู่เสมอ      

12 พนักงานมีความรู้ ความสามารถในการแนะนําและตอบ
คําถามลูกค้าได้อย่างถูกต้อง 

     

13 พนักงานของร้านให้ความสําคัญกับลูกค้าแต่ล่ะรายอย่าง
เท่าเทียม 

     

14 รา้นมีพนักงานที่เอาใจใส่ลูกค้าและตอบสนองได้เป็นอย่างดี      

15 ร้านมีความเอาใจใส่ต่อการบริการลูกค้าเป็นอย่างดีที่สุด      

16 พนักงานเข้าใจความต้องการของลูกค้า      

17 ร้านกาแฟมีการแจ้งเวลา เปิด-ปิด ให้ทราบอย่างชัดเจน      
18 รา้นกาแฟมีอุปกรณ์และเครื่องมือต่างๆ ดึงดูดลูกค้าให้มา

ใช้บริการ เช่น ปลั๊กไฟ 
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ประเด็น 
ระดับการรับรู้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
19 ร้านมีสิ่งอํานวยความสะดวกต่อการใช้งานของลูกค้า      

20 การตกแต่งสถานที่มีความสะอาด       

21 พนักงานแต่งกายเหมาะสม      
 
ส่วนที่ 4 เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศ  

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย () ลงในช่องที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของท่าน 
 

ประเด็น 
ระดับความพึงพอใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1 ท่านพอใจกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟพ

รีเมียมแบรนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการ 
     

2 ท่านพอใจกับการตัดสินใจเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟพรีเมียม
แบรนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการ 

     

3 โดยรวมแล้วท่านรู้สึกดีมากกับร้านกาแฟร้านกาแฟพรีเมียม
แบรนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการ 

     

4 ท่านอยากแนะนําให้เพ่ือน ๆ ได้รู้จักร้านกาแฟพรีเมียมแบ
รนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการ 

     

5 การให้บริการของร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศที่
ท่านใช้บริการเกินความคาดหวังของท่าน 

     

6 ร้านกาแฟพรีเมียมแบรนด์ต่างประเทศที่ท่านใช้บริการ
ตอบสนองความต้องการของท่าน 
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เพศ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 212 53.0 53.0 53.0 

หญิง 188 47.0 47.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
อายุ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่ํากว่าอายุ 20 ปี 7 1.8 1.8 1.8 

21 - 30 ปี 111 27.8 27.8 29.5 

31 - 40 ปี 82 20.5 20.5 50.0 

41 - 50 ปี 133 33.3 33.3 83.3 

51 - ปีขึ้นไป 67 16.8 16.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
การศึกษา 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่ํากว่าระดับปริญญาตรี 79 19.8 19.8 19.8 

ปริญญาตรี 240 60.0 60.0 79.8 

ปริญญาโท 78 19.5 19.5 99.3 

ปริญญาเอก 3 .8 .8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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รายได้ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ต่ํากว่าหรือเทียบเท่า 
10,000 บาท 

23 5.8 5.8 5.8 

10,001 – 25,000 บาท 121 30.3 30.3 36.0 

25,001 – 35,000 บาท 74 18.5 18.5 54.5 

35,001 – 45,000 บาท 55 13.8 13.8 68.3 

45,001 – 55,000 บาท 37 9.3 9.3 77.5 

มากกว่า 55,001 บาท 90 22.5 22.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
อาชีพ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid นักเรียน/นักศึกษา 34 8.5 8.5 8.5 

ข้าราชการ 12 3.0 3.0 11.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 177 44.3 44.3 55.8 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 4.0 4.0 59.8 

เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 136 34.0 34.0 93.8 

อ่ืนๆ 25 6.3 6.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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ความถี่ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 0 – 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 157 39.3 39.3 39.3 

2- 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 159 39.8 39.8 79.0 

4 - 5  ครั้งต่อสัปดาห์ 41 10.3 10.3 89.3 

มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 43 10.8 10.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

a1 400 4.3350 .79961 
a2 400 3.9050 .87630 
a3 400 3.6700 .85611 
a4 400 3.2050 1.11178 
a5 400 3.5750 .99340 
a6 400 4.2150 .86929 
Valid N (listwise) 400   
b1 400 4.1825 .74537 
b2 400 4.1750 .67119 
b3 400 4.2050 .68127 
b4 400 4.2075 .65231 
b5 400 3.8600 .83795 
b6 400 4.1625 .76325 
b7 400 4.2000 .75261 
b8 400 4.0250 .77516 
b9 400 4.1425 .73726 
b10 400 4.2100 .68342 
b11 400 4.2425 .75506 
b12 400 4.1150 .77993 
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b13 400 4.0650 .78888 
b14 400 4.2225 .75127 
b15 400 4.2100 .75983 
b16 400 4.1275 .72978 
b17 400 4.3100 .71777 
b18 400 4.1175 .77148 
b19 400 4.1300 .75798 
b20 400 4.2750 .68961 
b21 400 4.3225 .67054 
Valid N (listwise) 400   

 
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

c1 400 4.0425 .83812 
c2 400 4.0000 .80100 
c3 400 3.6875 .94979 
c4 400 3.7550 .85252 
c5 400 3.7525 .88499 
c6 400 3.9275 .86552 
Valid N (listwise) 400   

 
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

pro1 400 3.8175 .68043 
pro2 400 4.1670 .54166 
pro3 400 3.8608 .72467 
Valid N (listwise) 400   
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A 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.831 6 

 
B 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.957 21 

 
C 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.914 6 

 
ค่ารวม 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.828 3 
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