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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพใน
การบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ กรณีศึกษา
ร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวม
รวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 320 ราย 
และสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถติิเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 30 - 39 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาท มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่ง สว่นใหญ่ใช้บริการร้านกาแฟใน
ป้ัมนํ้ามัน โดยใช้บริการซื้อเครื่องด่ืม ใช้บริการร้านกาแฟโดยเฉล่ีย 2 ครั้งต่อสัปดาห์ และตนเองมี
อิทธิพลในการเลือกเข้าใช้บริการร้านกาแฟ ส่วนใหญใ่ช้บริการร้านกาแฟในวันจันทร์ ช่วงระยะเวลา 
07.01 – 10.00 น. และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้งในการใช้บริการน้อยกว่า 101 บาท นอกจากน้ี ผล
การศึกษา พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์
ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ คุณภาพในการ
บริการด้านการใส่ใจลูกค้า และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าและด้านการรับรู้
ถึงคุณภาพ   
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ABSTRACT 
 
   This study aimed to explore the brand equity, the service quality, and social 
networking affecting the customer’s decision to use service of coffee shops: a case 
study of Thai brand coffee shops in Bangkok.  A closed-ended questionnaire survey 
was implemented to collect data from 280 customers of Thai brand coffee shops in 
Bangkok. In addition, the statistics used in the data analysis included a) descriptive 
statistics; percentage, mean, and standard deviation, and b) inferential statistics on 
multiple regression analysis.  

The results showed that the majority of respondents were female who were 
between 30 – 39 years old with an undergraduate education. They worked private 
companies and earned an average monthly for income of 10,001 – 20,000 baht. Most 
of them used the service of Thai brand coffee shops in petrol station primarily for 
soft drinks twice a week.  They had decided to use the service by themselves and 
they used the service of Thai brand coffee shops on Monday during 07:01 a.m. – 
10.00 p.m.  The average cost of a service was less than 101 baht.  Additionally, the 
findings indicated that the factors affecting the customer’s decision to use service of 
coffee shops: a case study of Thai brand coffee shops in Bangkok at statistically 
significant level of .05 were the service quality in terms of empathy; and the brand 
equity in terms of brand awareness and perceived quality.   
 
Keywords: Brand Equity, Service Quality, Decision to Use the Service 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

กาแฟถือเป็นธุรกิจที่มีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 2 ของโลกรองจากธุรกิจนํ้ามัน ร้านกาแฟสดถือ
เป็นธุรกิจที่ได้รับการกล่าวถึงของนักลงทุนและผู้บริโภคมากที่สุดธุรกิจหน่ึง ธุรกิจร้านกาแฟสดมีการ
พัฒนาและเป็นท่ีนิยมไปทั่วโลก โดยมีปัจจยัสนับสนุนหลายประการ โดยเฉพาะการเติบโตเพ่ิมขึ้นทุกปี  
และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการบริโภคกาแฟที่รสชาติกาแฟสดแท้ โดยพร้อมที่จะจ่ายในราคาที่
สูงข้ึน เพ่ือแลกกับคุณภาพที่ได้รับกลับมา ซึ่งในมุมของผู้บริโภคมองว่า ราคาของกาแฟไม่แพงเมื่อแลก
กับการได้ด่ืมกาแฟสดแท้รสเข้มข้นในบรรยากาศสบายๆ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2555) 
ตลาดกาแฟสดในประเทศไทยเติบโตอย่างต่อเน่ือง และยังถือว่ามีอัตราการเติบโตสูง โดยระหว่างปี 
2550-2554 มีการขยายตัวในอัตราร้อยละ 9.7 ต่อปี มีมูลค่าตลาด 2,300 ล้านบาท ในปี 2556 ธุรกิจ
ร้านกาแฟสดมีมูลค่าตลาด 7,230 ล้านบาท ซึ่งมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้น คิดเป็นร้อยละ 11 จากปี 
2555 ซึ่งมีมลูค่าตลาด 6,490 ล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) และตลาดกาแฟสดยังสามารถที่
จะขยายตัวได้อีกมาก สาเหตุหลักๆ สืบเน่ืองมาจากธุรกิจร้านกาแฟรายใหญ่ๆ จากต่างประเทศเข้ามา
ลงทุนในธุรกิจน้ี ซึ่งสภาพดังกล่าวสร้างความต่ืนตัวให้กับวงการธุรกิจร้านกาแฟสดเป็นอย่างมาก ทั้งน้ี
จากผลสํารวจพฤติกรรมการด่ืมกาแฟของคนไทย พบว่า ยังอยู่ในเกณฑ์ตํ่า กล่าวคือ มีการบริโภคโดย
เฉลี่ยเพียง 130 แก้วต่อคนต่อปี เมื่อเทียบกับผู้บริโภคในแถบเอเชีย เช่น ชาวญี่ปุ่น ด่ืมกาแฟเฉลี่ย 
500 แก้วต่อคนต่อปี ในขณะที่ชาวอเมริกาด่ืมกาแฟเฉลี่ย 700 แก้วต่อคนต่อปี (“ตลาดกาแฟใน
ประเทศไทย”, 2556) ดังน้ัน ธุรกิจร้านกาแฟสดยังมีโอกาสเติบโตอีกมาก แต่การแข่งขนัในตลาดก็มี
ความรุนแรงมากย่ิงข้ึน อีกปัจจัยหน่ึงที่ทําให้ผู้บริโภคไทยหันมาด่ืมกาแฟมากข้ึน และทําให้ธุรกิจร้าน
กาแฟได้รับความนิยมมากขึ้น เกิดจากไลฟ์สไตล์ที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคยุคใหม่ ที่มักใช้ร้าน
กาแฟเป็นสถานที่พบปะหารือ สังสรรค์ หรอืบางคร้ังก็ใช้เป็นสถานที่ทํางาน โดยกลุ่มลกูค้าที่เข้ามาใช้
บริการร้านกาแฟสด มีความหลากหลายมากขึ้น จากเดิมที่เป็นนักธุรกิจและนักท่องเทีย่ว แต่ปัจจุบัน
จะมีทั้งกลุ่มคนทํางาน นักเรียน และนักศึกษาท่ีเร่ิมนิยมเข้ามาใช้บริการ นอกจากน้ี ธุรกิจร้านกาแฟใน
ประเทศไทยเป็นธุรกิจที่น่าสนใจ เพราะผู้บริโภคคนไทยนิยมด่ืมกาแฟกันอย่างแพร่หลาย และมี
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟที่เปลี่ยนแปลงไป โดยมีพฤติกรรมการด่ืมกาแฟเพ่ือความบันเทิง 
สนุกสนานและมีชีวิตชีวามากขึ้น ทําใหผู้้ประกอบการเห็นโอกาสในการดําเนินธุรกิจกาแฟสด  
(“ตลาดกาแฟในประเทศไทย”, 2556) 

ตลาดกาแฟในประเทศไทยมีมูลค่ามากกว่า 30,000 ล้านบาท โดยกาแฟพร้อมด่ืม จัดเป็น
กาแฟที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ปี 2556 ตลาดกาแฟพร้อมด่ืมในประเทศไทยมีมูลค่า
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ตลาดรวมประมาณ 9,650 ลา้นบาท แม้จะถูกกระแสของกาแฟสดจากร้านขายกาแฟที่เกิดขึ้นใหม่เป็น
จํานวนมาก เข้ามาครองส่วนแบ่งทางการตลาด แต่กระแสดังกล่าวก็ช่วยผลักดันให้ตลาดเติบโต และ
ทําให้ผูผ้ลิตต้องปรับตัว เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิมซึ่งเป็นลูกค้าหลักไว้ และขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ ไปสู่
วัยรุ่นและวัยเริ่มทํางานมากขึ้น จึงส่งผลทําให้ความต้องการกาแฟพร้อมด่ืมยังคงขยายตัวมีแนวโน้ม
เติบโตได้อีกมาก โดยประมาณการณ์ว่าจะเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 3.5 ต่อปี ส่งผลทําให้มลูค่าตลาดเพ่ิมขึ้น
เป็น 10,630 ล้านบาท ในปี 2560 (มยุรา ปรารถนาเปลี่ยน, 2557) 
ตลาดกาแฟสด ในปี 2557 เขา้สู่ยุคคุณภาพมากขึ้น บริษัทและองค์กรใหญ่ต่างๆ เปิดการแข่งขันใน
ธุรกิจกาแฟสดกันมากข้ึน ครอบคลุมไปถึงการเข้ามาแข่งขันในตลาดระดับล่างถึงตลาดระดับกลาง 
ส่งผลใหร้้านกาแฟสดประเภทเคาน์เตอร์เล็กๆ หรือร้านทีต้ั่งบริเวณอาคารสํานักงาน มีผลกระทบจาก
การเข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดกาแฟในทุกระดับ ในแง่ของคุณภาพและช่ือเสียง เน่ืองจาก
องค์กรธุรกิจขนาดใหญ่กําลังขยายช่องทางการปิดร้านบริเวณสถานที่ทํางาน อาคารสํานักงาน โดยใช้
สัญลักษณ์ โลโก้ ย่ีห้อ และความคุ้นเคยของผู้บริโภคกาแฟ แทรกซึมเขา้สู่วัฒนธรรมการด่ืมกาแฟของ
ผู้บริโภค (“ตลาดกาแฟสด ปี 2557 เข้าสู่ยุคคุณภาพถึงคราวร้านกาแฟอินด้ีดับสูญ”, 2557) ร้าน
กาแฟสดแบ่งได้เป็น 2 ค่ายใหญ่ๆ คือ ร้านกาแฟสดที่มาจากต่างประเทศ เช่น สตาร์บัคส์ โอปองแปง 
กลอเรีย จีนส ์และร้านกาแฟสดที่เป็นของคนไทย เช่น คาเฟ่อเมซอน กาแฟวาวี แบล็คแคนยอน บ้าน
ไร่กาแฟ คอฟฟ่ี เวิลด์ รวมถึงร้านกาแฟสดที่เปิดดําเนินการเป็นเจ้าของเอง โดยแบ่งสัดส่วนตลาด
ออกเป็นร้านกาแฟสดที่เป็นแบรนด์ต่างประเทศร้อยละ 60 และร้านกาแฟสดที่เป็นแบรนด์ท้องถิ่น
ร้อยละ 40 (“ตลาดกาแฟในประเทศไทย”, 2556) 

 ร้านคาเฟ่อเมซอน เป็นร้านกาแฟแบรนด์ไทยที่มีสาขามากท่ีสุดในทวีปเอเชีย  
(สุภาภรณ์ สมรูป, 2557) เน่ืองจากมีกลยุทธ์ในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ครอบคลุมและทั่วถึง และสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคเสมอมา คาเฟ่อเมซอนเป็นหน่ึงในธุรกิจค้า
ปลีกของ บริษทั การปิโตรเลยีมแห่งประเทศไทย จํากัด (มหาชน) (ปตท.) ซึ่งเป็นผู้นําในธุรกิจค้าปลีก
ในสถานีบริการนํ้ามันของประเทศไทย ในปัจจุบันคาเฟ่อเมซอนมสีาขารวมท้ังสิ้น 1,100 สาขา เป็น
ร้านกาแฟที่ ปตท. ดําเนินธุรกิจเองจํานวน 200 สาขา และเป็นร้านกาแฟที่เปิดขายแฟรนไชส์ให้
ประชาชนทั่วไปที่สนใจทําธุรกิจร้านกาแฟ ภายใต้แบรนด์“คาเฟ่อเมซอน” จํานวน 900 สาขา และ
คาดว่าภายในสิ้นปี 2557 จะมีสาขาคาเฟ่อเมซอนรวมท้ังสิน้จํานวน 1,200 สาขา (“ความเป็นมาคา
เฟ่อเมซอน”, 2557)  

ทั้งน้ี ในการตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการอย่างเต็มประสิทธิภาพ ผู้ประกอบการ
ร้านกาแฟแต่ละแห่งต้องนํากลยุทธ์ต่างๆ มาใช้ในการรักษาลูกค้าของตนไว้ให้ได้ ปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้บริการ จึงเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่มีความสําคัญเพ่ือช่วยในการสร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภค โดย
การตอบสนองการบริการได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค สร้างความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการ
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บริการ มีการใส่ใจลูกค้าอย่างทั่วถึง จากงานวิจัยด้านคุณภาพการบริการ พบว่า คุณภาพของการ
บริการถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่สําคัญสําหรับการแข่งขันและยังถือเป็นปัจจัยหน่ึงที่ทําให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจและมีความจงรักภักดีต่อการบริการ ซึง่เป็นที่ปรารถนาของผู้ประกอบการทุกราย เพราะความ
จงรักภักดีเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดการซื้อซ้ําและอาจซื้อมากข้ึนและไม่หว่ันไหวต่อราคาของคู่แข่งขันที่ถูก
กว่า และยังเป็นกระบอกเสียงที่โฆษณาให้ลกูค้าใหม่ๆ  เข้ามาใช้บริการ และอาจเป็นผู้ให้คําแนะนํา
ต่างๆ แก่กิจการได้เป็นอย่างดี กลยุทธ์ทีผู่้ประกอบการควรให้ความสําคญั คือ ควรมีการพัฒนาสินค้า
และบริการที่มคีุณภาพแตกต่างจากคู่แข่ง โดยนําความต้องการของลูกค้ามาวิเคราะห์หาโอกาสทาง
การตลาด รวมไปถึงวางแผนการทํางานเพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการใหม่ๆ  อยู่เสมอ ทั้งน้ีเพราะการมี
สินค้าและบริการใหม่ๆ ที่ตรงใจผู้บริโภคเท่ากับเป็นการดึงลูกค้าใหม ่และกระตุ้นให้ลูกค้าเดิมมีการซือ้
ซ้ํา (ปิยะวัฒน์ ฐิตะสัทธาวรกุล, 2555) 

นอกจากการรักษาคุณภาพการให้บริการทีดี่ ตามท่ีกล่าวมาข้างต้นแล้ว การคํานึงถึงในเร่ือง
ของการสร้างคุณค่าของตราสินค้าก็เป็นสิ่งจําเป็น ผู้ประกอบการร้านกาแฟควรทําให้ผูบ้ริโภคมองเห็น
ว่า ตราสินค้ามีคุณค่า สร้างความช่ืนชอบในตราสินค้าแก่ผูบ้ริโภค การที่ลูกค้าเห็นคุณค่าของตรา
สินค้าถือเป็นโอกาสในการสร้างความมั่นคงให้กับตราสินค้าน้ัน ทั้งในแง่ยอดขายการบริหารต้นทุนใน
การทําธุรกิจที่ต่ําลง โอกาสในการทํากําไรที่มากข้ึน รวมถึงสามารถขยายตลาดของตราสินค้าให้
กว้างขวางมากข้ึน (พัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมภู, 2556) จะเห็นได้ว่าจากการสร้างตราสินค้าสามารถทํา
ให้ผู้บริโภคเหน็ถึงคุณค่าตราสินค้าและจดจําได้ ส่งผลให ้รา้นกาแฟสตาร์บัคส์ เป็นที่นิยมทั่วโลก ร้าน
กาแฟสตาร์บัคส์เป็นกิจการร้านกาแฟที่ใหญ่ที่สุดในโลก ปัจจุบันมีจํานวนสาขา 23,305 สาขา ใน 65 
ประเทศ และมียอดขายสูงถึงปีละ 1.5 หมืน่ล้านดอลลาร์ (“ใครจะโค่นยักษ์ช่ือ สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี”, 
2557) 

รวมถึงการนําเครือข่ายสังคมออนไลน์มาปรับใช้ในธุรกิจร้านกาแฟ เพ่ือสร้างความประทับใจ
ในภาพลักษณ ์ความพึงพอใจ และความจงรกัภักดีต่อตราสินค้าและบริการของบริษัท และเป็นการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าต่อไปในอนาคต จากผลการศึกษา การใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์
ช่วยให้องค์กรประสบความสําเร็จทางด้านธุรกิจ อันเน่ืองมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง
ไป จึงเป็นส่วนสําคัญที่ธุรกิจต้องมีการปรับตัวโดยทําการตลาด จัดให้มกีารซื้อขาย และให้ข้อมูลที่
ทันสมัยผ่านสือ่เครือข่ายสังคมออนไลน์ทําให้เข้าถึงผู้บริโภคในเครือข่ายสงัคมออนไลน์และช่วยให้
ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าได้ โดยที่เสียค่าใช้จ่ายไม่สูงมากนัก (อริสา เลิศศิริวรกุล, 2555) 

 จากข้อมูลข้างต้น แสดงเห็นได้ว่าในแต่ละปีปริมาณการด่ืมกาแฟของผู้บริโภคมีจํานวนเพ่ิม
มากข้ึน และมแีนวโน้มเพ่ิมขึน้อย่างต่อเน่ือง (ตลาดกาแฟในประเทศไทย, 2556) ทําให้ผู้วิจัยต้องการ
ที่จะศึกษาถึงปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขต
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กรุงเทพมหานคร โดยมุ่งศึกษาในเร่ืองของการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผู้วิจัยหวังว่างานวิจัยน้ีเป็นประโยชน์ในการนําไปใช้พัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดเพ่ือให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค และยังเป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจที่ทําธุรกิจ
ร้านกาแฟสามารถนําผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจดําเนินธุรกิจร้านกาแฟได้อย่าง
เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค  
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

งานวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการ
บริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศึกษา ปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานคร มขีอบเขตการวิจัยดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและตัวอย่าง 
       ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใ้ช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน

กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.2 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
        สําหรับสถานที่ศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณร้านร้านกาแฟ: กรณีศกึษา

ร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

        การศึกษาครั้งน้ี ใช้ระยะเวลาในการดําเนินการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่ 
สิงหาคมถึง เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2557 

1.3.4 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
         ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 1) การสร้างคุณค่าของตราสินค้า 
ได้แก่ การรับรูต้ราสินค้า การรับรู้ถึงคุณภาพ ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า 
2) คุณภาพในการบริการ ได้แก่ ความเป็นรปูธรรมของการบริการ ความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการ
บริการ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกคา้ และการใส่ใจลูกค้า และ 3) เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
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       ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ในการศึกษา ปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึง
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังน้ี 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: 

กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร  

    ตัวแปรอิสระ                                                        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
1.5 สมมติฐานการวิจัย 

 
 
 

การตัดสนิใจเลือกใช้บริการ 
ร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์
ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรงุเทพมหานคร

(Decision to Use  
Service Coffee Shops: A Case 
Study of Thai Brand Coffee 

Shops in Bangkok) 

การสรา้งคณุคา่ของตราสนิคา้ (Brand Equity) 
1. การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
2. การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 
3. ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า  
   (Brand Association) 
4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

คุณภาพในการบริการ (Service Quality) 
1. ความเป็นรปูธรรมของการบริการ (Tangibles)  
2. ความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ 

(Reliability) 
3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
4. การให้ความมั่นใจแก่ลูกคา้ (Assurance) 
5. การใส่ใจลูกค้า (Empathy) 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network)  
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ในการศึกษา ปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึง
ในเขตกรุงเทพมหานคร มสีมมติฐานการวิจัยดังน้ี 

1.5.1 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.1.1 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.1.2 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.1.3 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.1.4 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.2 คุณภาพในการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

          1.5.2.1 คุณภาพในการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.2.2 คุณภาพในการบริการด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.5.2.3 คุณภาพในการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.2.4 คุณภาพในการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลกูค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.2.5 คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้
บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.3 เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.6 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
1.6.1 ผลจากการศึกษาทําให้บริษัท การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย จํากัด (มหาชน) (ปตท.) 

ผู้ประกอบธุรกิจร้านคาเฟ่อเมซอนทราบระดับความคิดเห็นของการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพ
ในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําไปพิจารณาเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดและ
การให้บริการของร้านคาเฟ่อเมซอนเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค  

1.6.2 ผลจากการศึกษาทําให้บริษัท การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย จํากัด (มหาชน) (ปตท.) 
ผู้ประกอบธุรกิจร้านคาเฟ่อเมซอนสามารถนําผลการศึกษาคร้ังน้ีไปใช้ในการพัฒนาต่อยอดธุรกิจเพ่ือ
ใช้ในการขยายสาขาเพ่ิมเติมได้  

1.6.3 ผลจากการศึกษาทําให้ผู้ประกอบธุรกิจร้านกาแฟทัว่ไปสามารถนํามาใช้เป็นแนวทางใน
การปรับปรุงและนําไปพัฒนากลยุทธ์ในการประกอบธุรกิจให้ประสบความสําเร็จ 

1.6.4 ผู้ให้บริการหรือผู้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจร้านกาแฟทั่วไปสามารถนําข้อมูลทีไ่ด้
จากการวิเคราะห์ไปใช้ในการประยุกต์วางแผนการให้บริการได้ตรงความต้องการของผู้บริโภคท่ีแท้จรงิ
ได้อย่างเหมาะสม 

1.6.5 สําหรับผู้ประกอบการ นักวิชาการ ผู้ที่เก่ียวข้อง และผู้ที่สนใจทั่วไป สามารถใช้ผล
การศึกษาของงานวิจัยน้ี ไปประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัย รวมถึงพัฒนากรอบแนวคิดของ
การวิจัยเก่ียวกับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจร้านกาแฟของผู้บริโภค
ต่อไป 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ผู้บริโภค ในกรณีศึกษานี้ หมายถึง ผู้ที่ตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

การรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามี
คุณค่า เป็นตราที่ผู้บริโภคมีทศันคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสนิค้าและช่ืนชอบตราสินค้าน้ัน  

การสร้างคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และ
บริการที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นตราที่ผู้บริโภคมีทัศนคติ ความเช่ือที่ดีต่อคุณสมบัติ
ของสินค้า มีความช่ืนชอบในตราสินค้า โดยจะสะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สกึ หรือการแสดงออกของ
ผู้บริโภค โดยให้ความสําคัญกับตราสินค้าเช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถใน
การทํากําไร คณุค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งมีคณุค่าด้านจิตใจและด้าน
การเงินต่อบริษัท (Kotler, 2009) ประกอบด้วย 
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การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การตระหนักรับรู้ถึงการมีอยู่ของ
ตราสินค้าในใจของผู้บริโภค การศึกษาคร้ังนี้ การรับรู้ตราสินค้า ยังหมายรวมถึงการรู้จักและจดจําตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน ความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมากกว่าย่ีห้ออ่ืน 
และการรับรู้ถงึความสวยงามและความเป็นของบรรจุภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน 

 การรับรู้ถึงคณุภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการหรือ
ผู้ประกอบการร้านคาเฟ่อเมซอนจะทําให้ลูกค้าตระหนักถึงคุณภาพสินค้า ผู้ให้บรกิารหรือ
ผู้ประกอบการร้านคาเฟ่อเมซอนจะต้องทําให้ลูกค้ารับรู้ความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพการทํางาน
ของสินค้า การศึกษาคร้ังนี้ การรับรู้ถึงคุณภาพ ยังหมายรวมถึงผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีรสชาติ
และวัตถุดิบที่ใช้ในชงกาแฟดีกว่าผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน และผู้บริโภคเกิดความม่ันใจในคณุภาพ
ของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน และรู้สกึถึงความคุ้มคา่ของผลิตภัณฑ์กับราคาที่จ่าย  

ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) หมายถงึ การสร้างปัจจัย
เช่ือมโยงกับตราย่ีห้อ คือ การที่ผู้ให้บริการหรือผู้ประกอบการร้านคาเฟ่อเมซอนสร้างสิ่งใดสิ่งหนึ่งของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรอืคุณประโยชน์แล้วเช่ือมโยงสิ่งน้ันให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ประเภทใด การศึกษาคร้ังนี้ ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ยังหมายรวมถึงการที่ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน ร้าน
กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการตกแต่งร้านที่มีความโดดเด่น และผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้าและมี
ความภาคภูมิใจในการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน  

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทศันคติที่ดีต่อ
ตราสินค้าหน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง หรอืตรงใจผู้บริโภค ทําให้ลูกค้าติดตราสินค้า
และเลือกซื้อของจากตราสินค้าน้ันซ้ําต่อเน่ืองไปเรื่อยๆ การที่ผู้บริโภครักและศรัทธาในสินค้าย่ีห้อหน่ึง
จนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใช้สนิค้าย่ีห้ออ่ืน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตราย่ีห้อน้ันและซื้อสินค้า
น้ันด้วยความเคยชิน การศึกษาครั้งน้ี ความภักดีต่อตราสินค้า ยังหมายรวมถึงผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
เลือกด่ืมกาแฟคาเฟ่อเมซอนอีกในคร้ังต่อไป แม้ว่ากาแฟคาเฟ่อเมซอนจะมีราคาสูงข้ึน รวมถึงมีการ
แนะนําคนอ่ืนให้ด่ืมกาแฟคาเฟ่อเมซอนเมื่อมีโอกาส และยงัคงเลือกด่ืมกาแฟคาเฟ่อเมซอนแม้ว่าจะมี
คนอ่ืนแนะนําให้ทดลองกาแฟสดยี่ห้ออ่ืน  

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) หมายถึง ระดับความสามารถในการตอบสนอง
ของผู้ใช้บริการซึ่งผู้ให้บริการส่งมอบความประทับใจของการบริการที่เป็นเลิศแก่ลกูค้า เพ่ือก่อให้เกิด
สัมพันธภาพที่ดีแก่ลูกค้า (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990) คุณภาพการบริการ
ประกอบด้วย 5 มิติ ดังน้ี 

        ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่
ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ ได้แก่ เคร่ืองมือ อุปกรณ์ พ้ืนที่ให้บริการการใช้
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สัญลักษณ์ หรอืเอกสารที่ใช้ในการให้บริการรวมถึงพนักงานผู้ให้บริการ การศึกษาคร้ังนี้ ความเป็น
รูปธรรมของบริการ ยังหมายรวมถึงภายในร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีความสะอาดเรียบร้อย มีการ
จัดเตรียมเก้าอ้ีน่ัง ที่จอดรถ และพนักงานที่ให้บริการให้มีจาํนวนพอเพียงสําหรับการให้บริการลูกค้า  

       ความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการ
ให้บริการให้ตรงกับสัญญาทีใ่ห้ไว้กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ลูกค้าทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง 
เหมาะสม และได้ผลออกมาเช่นเดิมในทุกจุดของบริการ การศึกษาคร้ังน้ี ความเช่ือถือไว้วางใจได้ใน
การบริการ ยังหมายรวมถึงความสามารถในการชงกาแฟของร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนที่มีคุณภาพ
สม่ําเสมอในทกุๆ ครั้ง ความเช่ียวชาญและคล่องแคล่วในการให้บริการของพนักงานร้านกาแฟคาเฟ่อ
เมซอนที่สามารถให้บริการทีต่รงกับความต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ และความซื่อสัตย์ในการ
ให้บริการด้วยความรับผิดชอบ  
         การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจ
ที่จะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที การศึกษาคร้ังนี้ 
การตอบสนองต่อลูกค้า ยังหมายรวมถึงพนักงานร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน มีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ มคีวามสุภาพและมอัีธยาศัยดีในการให้บริการ มกีารให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียม
กัน และไมร่บกวนความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ  
            การให้ความมัน่ใจแก่ลูกค้า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความ
เช่ือมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้ ความสามารถในการ
ให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ การศึกษาคร้ังนี้ การให้ความ
มั่นใจแก่ลูกค้า ยังหมายรวมถงึ พนักงานร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีความรู้และความสามารถให้บริการ
แก่ลูกค้าในทันทีที่ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ การคิดค่าบริการ และการรับชําระเงินที่ถูกต้องและรวดเร็ว 
และมีการให้บริการตามลําดับก่อนหลัง  
             การใส่ใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ผู้รับบริการ
ตามความต้องการท่ีแตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน การศึกษาคร้ังนี้ การใส่ใจลูกค้า ยังหมายรวมถงึ
พนักงานร้านคาเฟ่อเมซอนมีการกล่าวคําต้อนรับและกล่าวขอบคุณลูกค้าด้วยถ้อยคําที่สุภาพ 
ให้บริการเสิร์ฟเครื่องด่ืมที่โต๊ะในช่วงที่ต้องรอสินค้าเป็นเวลานาน มีการเปิดช่องทางให้ลูกค้าได้
ร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะเพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการในครั้งต่อไป และมีการแนะนํารายการ
เคร่ืองด่ืมและผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  ให้แก่ลูกค้า เป็นต้น 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง สังคมท่ีบุคคลหรอืองค์กรสามารถทํา
ความรู้จัก ร่วมแบ่งปันสิ่งต่างๆ ทีส่นใจ หรือมีกิจกรรมร่วมกัน มีการเช่ือมโยงกันเพ่ือสร้างเครือข่ายทาง
อินเทอร์เน็ตในการตอบสนองความต้องการทางสังคม บรกิารเครือข่ายสังคมออนไลน์จะให้บริการผ่าน
หน้าเว็บไซต์ แอพพลิเคช่ันต่างๆ และให้มีการตอบโต้กันระหว่างผู้ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต การศึกษา
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ครั้งน้ี เครือข่ายสังคมออนไลน์ ยังหมายรวมถึงการโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ให้บริการหรือ
ผู้ประกอบการร้านคาเฟ่อเมซอนทําการโฆษณาที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้าใช้บริการร้านกาแฟ 
คาเฟ่อเมซอน นอกจากน้ี ผู้บริโภคสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลข่าวสารของร้าน
กาแฟคาเฟ่อเมซอน และแสดงความคิดเห็นในการเข้าใช้บริการที่ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน (Decision Making in Using Café Amazon) 
หมายถึง ปัจจยัที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญในการใช้พิจารณาก่อนและหลังการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
ร้านคาเฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังนี้ การตัดสินใจเลอืกใช้บริการ ยังหมาย
รวมถึงการที่ผูบ้ริโภคมีการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้านกาแฟ 
คาเฟ่อเมซอนก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน  และมีการพิจารณาถึงความพึง
พอใจหลังจากเลือกใช้บริการเพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการในคร้ังต่อไป รวมถึงการแนะนําให้
ผู้อ่ืนเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 

 



 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือขา่ย

สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่ง
หน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 

2.1 แนวคิดทฤษฎีคุณค่าของตราสินค้า 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพในการบริการ 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2.4 แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจของผู้บริโภค 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดทฤษฎีคุณค่าของตราสนิค้า 

ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ช่ือ วลี เคร่ืองหมาย สัญลักษณ ์หรือการออกแบบ ที่
รวมกันเพ่ือใช้ระบุว่าสินค้าหรือบริการเป็นของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายรายใด และแสดงความแตกต่างจาก
คู่แข่ง ดังน้ัน ตราสินค้าจึงบ่งบอกถึงตัวผู้ขายหรือผู้ผลิตภายใต้กฎหมาย ซึ่งผู้ขายได้รับสิทธิผูกขาดให้
เป็นผู้ใช้ช่ือตราสินค้าแต่ผู้เดียว (Kotler, 2009) 

ตราสินค้าเป็นคําสัญญาของผู้ขายที่จะส่งมอบลักษณะผลประโยชน์และบริการ รวมถึงการ
รับประกันคุณภาพ โดยสามารถสื่อความหมายได้ 6 ระดับ คือ คุณลักษณะของสินค้า (Attributes) ตรา
สินค้าทําให้นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่แน่ชัดของผลิตภัณฑ์ และจะเช่ือมโยงถึงคุณประโยชน์ 
(Benefits) ตามหน้าที่และทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นถงึคุณประโยชน์ตามหน้าที่การ
ใช้งาน และก่อให้เกิดคุณค่า (Value) วัฒนธรรม (Culture) โดยตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของ
วัฒนธรรมขององค์กรหรือของประเทศผู้ผลติได้ และตราสนิค้าจะบ่งช้ีถึงบุคลิกภาพ (Personality) ของ
สินค้า และสื่อถึงลักษณะของผู้ใช้ (User) ด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 

2.1.1 ความเชื่อถือคุณสมบติัของสนิคา้ 
 การรับรู้คุณภาพสินค้า หมายถึง การที่สินค้าได้ถูกรับรู้โดยรวมทั้งหมดหรือความเหนือกว่า

ของสินค้าหรือบริการ โดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติการใช้งานของสินค้าน้ันๆ และ
คุณภาพที่รับรู้เป็นสิ่งที่สามารถวัดได้แต่จับต้องไม่ได้ เน่ืองจากเป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้คุณภาพสินค้าจะแตกต่างกันในแต่ละประเภทสินค้า (Aaker, 1991 อ้างใน 
สุศิษฎา อินทรา, 2551, หน้า 34)  
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คุณภาพที่ถูกรับรู้จะต้องศึกษาถึงอิทธิพลที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะ
พิจารณาจากเน้ือหา (Context) ของสินค้าหรือบริการ โดยแยกตามประเภทของสินค้าได้ ซึ่งมี
ส่วนประกอบ 7 ส่วน ได้แก่  

1. ผลงานของสินค้า (Performance) คือ คุณลักษณะการทํางานพ้ืนฐานของสินค้า ซึ่ง
ผู้บริโภคจะมีทศันคติต่อผลงานของสินค้าแตกต่างกันออกไป  

2. ลักษณะของสินค้า (Feature) การออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวกในการใช้
งาน  

3. การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ต้ังไว้ (Conformance with Specifications) เพ่ือให้มีการ
ผลิตสินค้ามีคณุภาพ และลดความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น  

4. ความไว้วางใจ (Reliability) คือ ความสม่ําเสมอและต่อเน่ืองของคุณภาพสินค้า หมายถึงใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละครั้ง จะได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าทุกคร้ังอย่างต่อเน่ือง  

5. ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้า สินค้าไม่แตกหักง่าย มีอายุการใช้งานยาวนาน  
6. ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) สินค้าที่ต้องการบริการก่อนหรือหลัง

บริการน้ันจะมีประสิทธิภาพ ผู้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่องที่ให้บริการและอํานวยความ
สะดวกให้กับผูใ้ช้บริการอย่างดีเย่ียม 

7. ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขั้นสุดทา้ย (Fit and Finish) ของสินค้า ว่าสามารถนําไปใช้
งานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ซึ่งจะเป็นส่วนที่ทําใหเ้กิดลักษณะท่าทางหรือความรู้สึกของผู้บริโภค
ที่มีต่อคุณภาพของสินค้า และเป็นส่วนที่มีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Aaker, 
1991 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หน้า 52-64) 

2.1.2 ความเชื่อถือคุณคา่ท่ีจะได้รับ 
  ความเช่ือถือคุณค่าตราสินค้า สามารถให้ความหมายได้ทั้งในเชิงพฤติกรรมในการซื้อ 
(Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological)  
  มุมมองของพฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) จะเป็นความหมายที่ถูกนํามาใช้ มาก
ที่สุดเพราะสามารถวัดได้อย่างง่าย โดยความเช่ือถือคุณค่าตราสินค้า คือการที่ผู้บริโภคมีการซื้อซ้ําใน
ตราสินค้าเดิม และบ่อยคร้ังจนเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า อย่างไรก็ตามการพิจารณาจากการซื้อ
อาจจะมีข้อจํากัดและแปลความหมายผิดพลาด เพราะการซื้อซ้ําของผู้บรโิภครายหน่ึงอาจจะไม่ใช่เกิด
จากการภักดีในตราสินค้าก็ได้ เช่น อาจจะเกิดจากการที่ไม่มีทางเลือกอ่ืนเลย ทําให้ต้องบริโภคอยู่ตรา
สินค้าเดียว  

มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความเช่ือถือคุณค่าตราสินค้า คือตราสินค้าที่ทําให้
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก ซึ่งทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าน้ันเกิดจาก 3 ส่วน ที่
สําคัญคือ 
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1. ความเช่ือมั่น (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเมื่อเกิดความเช่ือมั่นใน
ตราสินค้าน้ัน ในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าถา้ผู้บริโภคไม่มีความเช่ือมั่นตราสินค้าใดมา
ก่อนจะทําการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นก่อนการตัดสินใจซื้อ และถ้าตราสินค้าใดที่สร้างความ
เช่ือมั่นให้ผู้บริโภคได้แล้ว ครั้งต่อไปเมื่อต้องการซื้อสินค้าจะไม่เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อไป  
     2. การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินค้าเกิดจากการที่ ตราสินค้า
สามารถเช่ือมโยงกับระบบความเช่ือของผู้บริโภคได้และทาํให้ผู้บริโภคเช่ือและประทับตราสินค้า อยู่ใน
ใจ เช่น ผู้ชายที่เช่ือว่าผู้หญิงชอบกลิ่นนํ้าหอม แบบหน่ึง ถ้าผู้ผลิตนํ้าหอมเข้าใจในความเช่ือน้ี สามารถ
ผลิตนํ้าหอมทีต่รงกับระบบความเช่ือของลูกค้าผู้ชายได้ และสร้างความภักดีในตราสินค้าได้ เป็นต้น 

3. ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อตราสินค้าน้ันมี
ความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค เช่น เวลาที่ผูบ้ริโภคต้องการ ถ่ายเอกสารก็นึกถึง Xerox 
หรือเมื่อนึกถึงฟาสต์ฟู้ดก็นึกถึง แมคโดนัลด์ เป็นต้น เน่ืองจากหาซื้อได้ง่าย มีการสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่
เสมอ ตราสินค้าใดที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น เข้ามาอยู่ใจกลางและง่ายต่อการเข้าถึง ผู้บริโภคไม่
จําเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนในการค้นหาขอ้มูลเมื่อต้องการซื้อสินค้า ผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินค้าที่สร้าง
ทัศนคติที่ดีเหล่าน้ัน และเกดิเป็นความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) นอกจากจะเป็นฐานลูกค้าที่
มั่นคง ยังอาจจะแนะนําหรือเพ่ิมลูกค้าใหม้ากข้ึนโดยไปบอกต่อเพ่ือนหรือญาติสนิทอีกด้วย 

2.1.3 ความภักดีในตราสินคา้  
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่าํเสมอ และ (หรือ)  

การซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหน่ึง (Schiffman & Kanuk, 2007)  
เป็นการศึกษาถึงอุปนิสัยในการบริโภคของผู้ซื้อพบว่าตราสินค้าที่มีส่วนครองตลาดมากเพ่ิมสูงขึ้น  
จะเป็นส่วนเดียวกันกับกลุ่มของผู้ซื้อที่มีความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน  

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติทีดี่ต่อตราสินค้าหน่ึงไม่
ว่าจะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง และหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ําต่อเน่ืองตลอดมา มีคํา
กล่าวว่าการสร้างลูกค้าใหม่ 1 คน จะมีต้นทนุสูงกว่าการรักษาลูกค้าเก่า 1 คน ถึง 5 – 10 เท่า และใน
ปัจจุบันเกิดความหลากหลายในตราสินค้า ประกอบกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดูด
ใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนหรือหันไปใช้สินค้าตราใหม่ๆ อยู่เสมอ 

ดังน้ันกลยุทธ์ที่สําคัญทางการตลาดคือ การสร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
การสร้างความภักดีในตราสินค้าจึงมีความจําเป็นมาก และทําให้ลูกค้าเกดิต้นทุนที่จะเปลี่ยนไปใช้สินคา้
ตราอ่ืน ซึ่งอาจจะสรุปว่าความภักดีในตราสินค้ามี ความสาํคัญ 3 ประการดังน้ี 

1. สร้างปริมาณการขายให้สงูข้ึน (High Sale Volume)  
2. เพ่ิมราคาให้สินค้าสูงข้ึน (Premium Pricing Ability)  
3. การรักษาลูกค้าให้คงอยู่ (Customer Retention) 
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ธงชัย สันติวงษ์ (2541) กล่าวว่า เมื่อเราได้รับรู้และเข้าใจในความหมายของตราสินค้าและการ
สร้างคุณค่าใหก้ับตราสินค้าแล้ว ขั้นต่อไปต่อไปจะเป็นการสร้าง ความเข้าใจในขั้นตอน  
ของความนิยมชมชอบตราสินค้า (Stage of Brand-Preference) โดยผู้บริโภคจํานวนมากจะมี  
การขยายเพ่ิมความนิยมชมชอบในสินค้าน้ันๆ มากข้ึนเป็นไปตามช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ขั้นตอน  
ของการนิยมตราสินค้าน้ันสามารถแบ่งได้เป็น 4 ขั้นตอน คอื  

1. ขั้นของการยังไม่สังเกตเห็น (Non-Recognition) หมายถึง ในตลาดน้ันๆ มีจํานวน  
ของสินค้าในปริมาณท่ีมาก จึงทาให้เป็นการยากในการที่ผูบ้ริโภคจะมีความรู้ความเข้าใจในเรื่อง  
ของตราสินค้าในแต่ละตรา ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงมองว่าตราสินค้าน้ันเป็นสิ่งที่ไร้ความหมาย  
ถึงอย่างไรก็ตามพ่อค้าคนกลางหรือผู้ผลิตก็ยังให้ความสาคัญและนิยมในเรื่องของการกาหนด  
ตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง เพ่ือควบคุมสินค้าคงคลัง และกระตุ้นกลยุทธ์ในการส่งเสริมการขาย  

2. ขั้นของการจดจําสินค้าได้ (Brand Recognition) หมายถึง ช่ือของตราสินค้าที่ปรากฎ  
น้ันอยู่ในขั้นตอนของการจดจําตราสินค้าได้ ในกรณีทีผู่้บริโภคสามารถจดจําตราสินค้าที่ตนได้  
เคยเห็นหรือเคยได้ยินมา ซึ่งอาจจะหมายความว่าตราสินค้าน้ันได้รับเป็นที่ยอมรับได้รับความนิยม  
และติดตลาดแล้วน้ันเอง โดยปกติการจดจําสินค้าได้มักข้ึนอยู่กับความพร้อมของตราสินค้า และ  
ความต้องการของผู้บริโภคหรือผู้ใช้ว่ามีความต้องการมากน้อยเพียงใด  

3. ขั้นตอนของการนิยมสินค้า (Brand Preference) หมายถึง ขั้นที่ผู้บรโิภคบริโภค  
ผลิตภัณฑ์น้ันจนเป็นนิสัย หรือเน่ืองมาจากการที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการใช้และพอใจความ  
พอใจจากการใช้สินค้าน้ันๆ  

4. ขั้นตอนของการยืนหยัดที่จะใช้สินค้าต่อไป (Brand Insistence) โดยปกติมีน้อยมาก  
ที่ผลิตภัณฑ์จะเข้าสู่ขั้นตอนของการยืนหยัดที่จะใช้สินค้าน้ันต่อไป เป็นการที่ผู้บริโภคยืนหยัด  
อย่างหนักแน่น และมั่นคงในตราสินค้าและจะไม่ยอมเปลีย่นแปลงหรือยอมรับตราสินค้าอ่ืน  
ที่เข้ามาทดแทนเลยจนกระทัง่เข้าสู่ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) น่ันเอง  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีคณุภาพในการบริการ 

2.2.1 ความหมายของคณุภาพของการบรกิาร    
ณัฐพัชร์ ล้อประเสริฐ (2549) ให้ความหมายของคุณภาพไว้ว่า สิ่งใดก็ตามที่ลูกค้ารูส้ึกพึงพอใจ 

และพูดถึงอยู่เสมอ เมื่อได้ใช้สินค้าและบริการ ซึ่งไม่ได้คํานึงถึงแต่ประโยชน์การใช้สอย แต่รวมถึง
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ความประทับใจ ความพึงพอใจ ไปจนถึงความภักดีของลูกค้า 

ศราวุทธ แจ้งใจดี (2552) คณุภาพ หมายถึง คุณลักษณะที่เป็นไปตามมาตรฐานที่เหมาะสม 
ปราศจากข้อผิดพลาดทําให้เกิดผลลัพธ์ที่ดี และตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการเป็นที่พึงพอใจ  
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2.2.2  การกําหนดคณุภาพบริการ  
การศึกษาคุณภาพการบริการได้มีการวิจัยทางการตลาดมาแล้วหลายครั้งโดยเร่ิมต้ังแต่ปี  

1983 ได้มีการสร้างรูปแบบของคุณภาพบริการ (Service Quality Model) และมิติของคุณภาพบริการ  
(Dimensions of Service Quality) ซึ่งวัดได้จากการรับรู้ของผู้รับบริการว่าบริการท่ีได้รับ เป็นไปตาม 
ความคาดหวังหรือไม่เพียงใด (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990) และได้มีการวิจัยแล้วนําไป
พัฒนาเป็นรูปแบบของการบริการตามความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งมีสิ่งบ่งช้ีคุณภาพบริการ ดังนี้  

1. มิติของคุณภาพบริการ (Dimensions of Service Quality) โดยการประเมินจาก
ผู้รับบริการ ซึ่งประกอบด้วยเกณฑ์ต่างๆ 10 ด้าน ดังน้ี  

1.1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangible) หมายถึง ลกัษณะสิ่งอํานวยความ 
สะดวกทางกายภาพ อุปกรณ์เคร่ืองมือ บุคลากร และวัสดุในการติดต่อสื่อสาร  

1.2 ความเช่ือมั่นไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการ
ตามท่ีให้สญัญาไว้และมีความน่าเช่ือถือ  

1.3 การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความยินดีที่จะ
ช่วยเหลือผู้รับบริการ และพร้อมที่จะให้บรกิารได้ในทันที  

   1.4 สมรรถนะของผู้ให้บริการ (Competence) หมายถึง การมีความรู้และ
ความสามารถ ทักษะในการบริการที่ให้และสามารถแสดงออกมาให้ผู้รับบริการประจักษ์ได้  

   1.5 ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพอ่อนโยน ให้เกียรติ มี
นํ้าใจและเป็นมิตรต่อผู้รับบริการ   

1.6 ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความน่าไว้วางใจ เช่ือถือได้ซึ่งเกิดจาก 
ความซื่อสัตย์ และความจริงใจของผู้ให้บริการ  

   1.7 ความมั่นคงปลอดภัย (Security) หมายถึง ความรู้สึกมัน่ใจในความปลอดภัย ใน
ชีวิตทรัพย์สิน ช่ือเสียง ปราศจากความรู้สึกเสี่ยงอันตราย และข้อสงสัยต่างๆ รวมทั้ง การรักษา 
ความลับของผู้รับบริการ  

   1.8 การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง การท่ีผู้รับบริการสามารถเข้ารบับริการได้ 
ง่าย และได้รับความสะดวกจากการมารับบริการ  

   1.9  การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง การให้ข้อมูลต่างๆ แก่
ผู้รับบริการใช้สื่อสารด้วยภาษาที่ผู้รับบริการเข้าใจและรับฟังเร่ืองราวต่างๆ จากผู้รับบริการ  

   1.10  การเข้าใจและรูจ้ักผู้รบับริการ (Understanding the Customer) หมายถึง  
การทําความเข้าใจ และรู้จักผูร้ับบริการ รวมทั้งความต้องการของผู้รับบริการของตนเอง  

 2.  เครื่องมือวัดคุณภาพบริการ จากการศึกษาวิจัยที่ได้มีการพัฒนามาตลอดของ   
พาราสุรามาน เซทามล ์และเบอร์รี่ พบว่าคุณภาพบริการน้ันขึ้นอยู่กับความแตกต่าง ระหว่างความ 
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คาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการ เมื่อผูร้ับบริการมารับบริการน้ันจะเปรียบเทียบบริการที่ตนได้รับ
จริงกับบริการที่คาดหวังไว้ และยังพบมิติในการประเมินคุณภาพบริการจากผู้รับบริการซึ่งมี 10 ด้าน 
ดังกล่าวมาแล้ว พาราสุรามาน เซทามล์ และเบอร์รี่ ไดนํามิติของคุณภาพบริการทั้ง 10 ด้าน แล้วนํามา
สร้างเป็นเคร่ืองมือแบบประเมินคุณภาพการบริการที่เรียกว่า “SERVQUAL” (Service Quality) มีการ
วิเคราะห์ค่าทางสถิติ จนสามารถสรุปรวมมติิสําคัญ ที่บ่งช้ี ถึงคุณภาพการบริการมีจํานวน 5 ด้านหลัก
เท่าน้ัน (Zeithaml, et al., 1990)  

SERVQUAL เป็นเคร่ืองมือสําหรับวัดคุณภาพบริการ แบ่งออกเป็น 2 สว่น คือ ส่วนที่ 1  
ประกอบด้วย 22 ข้อ เป็นการประเมินความคาดหวังในการบริการของผู้รับบริการ และส่วนที่ 2  
ประกอบด้วย 22 ข้อ เช่นกัน แต่ประเมินจากการรับรู้ของผู้รับบริการต่อการบริการที่ได้รับจริงโดย 
เรียกเคร่ืองมือน้ีว่า “RATER” (Reliability, Assurance, Tangibles, Empathy & Responsiveness)  
ซึ่งผู้รับบริการประเมินคุณภาพบริการจากเกณฑ์วัดคุณภาพบริการ 5 ด้าน ดังน้ี (Tenner & De Toro,  
1992)   

2.1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ 
ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ ซึ่งได้แก่ เครื่องมืออุปกรณ์ บุคลากรและการใช้ 
สัญลักษณ์ หรือเอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารให้ผู้บริการได้สัมผัส และการบริการน้ันมีความ 
เป็นรูปธรรมสามารถรับรู้ได้   

2.2 ความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการน้ัน
ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกคร้ังมีความถูกต้อง เหมาะสมและมีความ 
สม่ําเสมอในทกุครั้งของการบริการ ทําให้ผูร้ับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับน้ันมีความน่าเช่ือถือ  
สามารถให้ความไว้วางใจได้  
    2.3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็ม
ใจที่จะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถ
เข้ารับบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการมาใช้บริการ รวมท้ังจะต้องกระจายการให้บริการไป
อย่างทั่วถึง รวดเร็ว ไม่ต้องรอนาน  

2.4 การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมทีกัษะ ความรู้ 
ความสามารถในการให้บริการ และตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ มีกิริยา
ท่าทางและมารยาทท่ีดีในการบริการ สามารถที่จะทําใหผู้ร้ับบริการเกิดความไว้วางใจ และเกิดความ
มั่นใจว่าจะได้บริการดีที่สุด   

2.5 ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจต่อลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถใน
การดูแล ความเอ้ืออาทร เอาใจใส่ ผู้รับบริการตามความต้องการท่ีแตกต่างของผู้รับบริการในแต่ละคน 
มิติที่ใช้เป็นเกณฑ์วัดคุณภาพบริการ 5 ด้าน ดังกล่าว ได้มีผู้นํามาใช้ในการวัดคุณภาพบริการของ
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โรงพยาบาล โดยวัดจากการรับรู้และความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งผลท่ีได้แปลโดยตรงกับคุณภาพ
บริการของโรงพยาบาลในมุมมองของผู้รับบริการ นอกจากน้ี แนวคิดที่ว่าผู้บริโภคควรจะต้องได้รับ
ทราบข้อมูลและมีทางเลือกหนทางอ่ืนในการตัดสินเกี่ยวกับคุณค่าของสินค้าและบริการได้แพร่หลายไป
ยังบริการด้านต่างๆ รวมถึงบริการด้านสุขภาพอนามัยอีกด้วย ทําให้มุมมองของผู้ใช้บริการต่อคุณภาพ
เป็นส่วนสําคัญที่ไม่อาจมองข้ามได้อีกต่อไป 

3. ช่องว่างที่ทําให้บริการไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้รับบริการ ผูใ้ห้บริการพยายามสร้าง
หรือหากลยุทธ์ทางการตลาดขึ้นมาเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการและเกิดความพึงพอใจแก่ลูกค้า แต่
การที่จะทําใหก้ลยุทธ์สําเร็จได้ต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับผู้รับบริการ เพ่ือให้เข้าใจถึงความ
แตกต่างระหว่างสิ่งที่ผู้รับรู้การคาดหวังและสิ่งที่ผู้ให้บริการจัดให้ว่ามีความแตกต่างมากน้อยเพียงใด 
แล้วนํามาปรับปรุง แก้ไข เพ่ือให้ช่องว่างดังกล่าวลดลง  การวิจัยของ เซทามล์ พาราสรุามาน และเบอร์
รี่ พบว่า สิ่งสําคัญที่จะทําใหก้ารจัดบริการมีคุณภาพสูงก็คือ การจัดบริการให้ผู้รับบรกิารรับรู้ตรงตาม
ความคาดหวังของผู้รับบริการ ต้องไม่ให้เกิดช่องว่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการ 
และการจัดบรกิารให้มีคุณภาพน้ันจะต้องเก่ียวข้องกับกระบวนการซึ่งมีขั้นตอนต่างๆ ที่สัมพันธ์กัน การ
เกิดช่องว่าง (Gap) ระหว่างขั้นตอนต่างๆ ที่ทําให้บริการไมเ่ป็นไปตามความคาดหวังของผู้รับบริการน้ัน 
ประกอบด้วยช่องว่างระหว่างขั้นตอน 5 ช่อง (Zeithaml, et al., 1990) ในเรื่องคุณภาพการบริการ 
พบว่าช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคและนักการตลาดมี 5 ลักษณะด้วยกัน โดยช่องว่างที่เกิดขึ้น 
ได้แก่  

ช่องว่างที่ 1 เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง และการรับรู้ของผู้บริหาร 
ธุรกิจบริการที่มีต่อความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริหารธุรกจิไม่รู้ถึงความคาดหวังที่
แท้จริงของลูกค้า 

ช่องว่างที่ 2 เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างการรับรู้ของผู้บริหารท่ีมีต่อความคาดหวัง 
ของลูกค้าและการตีความเข้าใจในความคาดหวังของลูกค้าให้กลายเป็นแนวทางในการปฏิบัติ ซึ่งมี 
สาเหตุมาจากมาตรฐานของบริการที่บริษัทกําหนดขึ้นไม่ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า 

ช่องว่างที่ 3 เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างมาตรฐานการให้บริการของบริษัท และการให้ 
บริการที่เกิดขึ้นจริง ซึ่งเป็นปัญหาที่เกิดจากการบริการของพนักงานไม่เป็นไปตามมาตรฐาน 
คุณภาพบริการที่บริษัทกําหนด 

ช่องว่างที่ 4 เป็นช่องว่างระหว่างการบริการที่เกิดขึ้นจริง และการสื่อสารถึงลูกค้าใน 
รูปแบบต่างๆ ซึ่งเกิดจากการที่บริการที่นําเสนอให้กับลูกค้าไม่เป็นไปตามที่ได้ให้สญัญากับลูกค้าไว้ 

ช่องว่างที่ 5 เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง (Expected Service) 
และการบริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Service) หรือ ช่องว่างในมุมมองของลูกค้า (Customer 
Gap) ซึ่งช่องว่างน้ีเป็นช่องว่างที่สําคัญทีสุ่ด และมีสาเหตุมาจากการเกิดช่องว่าง 1-4 ข้างต้น  
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(ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) ช่องว่างที่ 5 น้ีเป็นช่องว่างที่ผู้ศึกษาต้องการศึกษาถึงความแตกต่างที่
เกิดขึ้นเพ่ือเป็นข้อมูลในการนําไปปรับปรุงให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน ์  

2.3.1 ความหมายของสื่อสังคมออนไลน ์
แนวคิดเครือข่ายทางสังคม (Social Network) หมายถึง ความเกี่ยวพันและผูกพันระหว่างกัน

ของบุคคล ซึ่งประกอบกันขึ้นเป็นครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก จนเกิดความผูกพัน มีสายสมัพันธ์ของคน 
สร้างเครือข่ายข้อมูลและมีการแบ่งปันทรัพยากรระหว่างกัน และทีส่ําคัญมีจิตสํานึกร่วมกัน มี
วัตถุประสงค์ มีอุดมคติร่วมกันหรือมีความเช่ือมโยง การติดต่อสื่อสารร่วมกัน มีความเอื้ออาทรต่อกัน มี
ความรัก มีมิตรภาพ การเรียนรู้ร่วมกันในการกระทํา พร้อมกับมีการเช่ือมโยงกับกลุ่มอ่ืนในสังคม มีการ
ช่วยเหลือกัน สร้างความสัมพันธ์ขยายในวงกว้างขึ้น การเก่ียวพันของคนในสังคมท่ีมีความสัมพันธ์กับ
คนจํานวนมาก บุคคลน้ันมีเครือข่ายเก่ียวพันมาก ในทางตรงข้ามถ้าบุคคลอ่ืนที่รู้จักคนอื่นน้อย แสดงว่า
มีเครือข่ายความเก่ียวพันน้อย เป็นปัจจัยที่ทาํให้สังคมเกิดความเคล่ือนไหวและเปลี่ยนแปลงทั้งในด้าน
บวกและลบ (“เครือข่ายสังคม”, 2553) 

Kaplan & Haenlein (2010) สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นเคร่ืองมือที่ได้รับความ
นิยมและมีการใช้เพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบัน และอัตราการเติบโตนี้ไม่ได้จํากัดอยู่เฉพาะกลุ่มวัยรุ่นเท่าน้ัน 
แต่ได้ขยาย ขอบเขตไปยังกลุ่มผู้ใช้อ่ืนๆ มากขึ้น เช่น กลุ่ม Generation X จึงถือได้ว่าปรากฏการณ์ของ
สื่องสังคมออนไลน์เป็นการปฏิวัติทางด้านการสื่อสารที่องค์กรต่างๆ ให้ความสนใจเป็นอย่างมาก โดย
พัฒนาการเร่ิมมาจากปี มีการสร้าง Usenet ขึ้นมาซึ่งเป็นระบบที่มีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถใส่ข้อความในพ้ืนที่สาธารณะได้ อย่างไรก็ตามยุคของสื่อสังคมออนไลน์ที่
เข้าใจกันทุกวันน้ีเกิดขึ้นเมื่อประมาณ 20 ปีที่ผ่านมา เมือ่ได้ก่อต้ังเว็บไซต์เครือข่ายสังคมข้ึนมาเพ่ือ
นําเสนอบทความออนไลน์ที่ได้เขียนลงในชุมชนออนไลน์ ซึ่งในปัจจุบัน เรียกว่า บล็อก (Blog) น่ันเอง 

2.3.2 เครื่องมือของสื่อสังคมออนไลน ์
เคร่ืองมือของสื่อสังคมออนไลน์ได้มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปตามความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยี ซึ่งหากมีการจัดแบ่งตามประเภท สามารถแบ่งได้ ดังน้ี (Brogan, 2010 และ Jue, Marr & 
Kassotakia, 2010) 

1. ประเภทที่มีการตีพิมพ์ทางอิเล็กทรอนิกส ์(Publish) ได้แก่  
บล็อก (Blog) เป็นสิ่งพิมพ์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้นมาเพ่ือให้ทกุคนได้เข้ามาดู และเชิญ

ชวนให้ผู้อ่ืนได้แสดงความคิดเห็น โดยที่ผู้เขียนอาจมีการต้ังหัวข้อที่น่าสนใจเป็นพิเศษ หรืออาจเป็น
หัวข้อที่ต้องการให้คนอ่ืนได้เข้ามาเรียนรู้ อย่างเช่น งานอดิเรก กีฬา ชีวิตครอบครัว เป็นต้น ผู้อ่านเองก็
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สามรถเข้ามาให้คะแนนในหัวข้อน้ันๆ หรืออาจเข้ามาขยายความเพ่ิมเติมในความคิดเห็นของผู้สร้าง
บล็อกหรืออาจเข้ามาช่ืนชมหรือวิพากษ์วิจารณ์ได้ 

วิกิ (Wiki) เป็นเว็บไซต์ที่ให้คนเข้ามาร่วมมือกันในการสร้างงานหรือโครงการใดๆ โดย
การเพ่ิมเติมหรือปรับแต่งเน้ือหาของเว็บไซต์ได้อย่างง่ายดาย โดยทั่วไปจะนําวิกิไปใช้วางแผนงาน การ
ระดมสมองในทีมงาน การวิจัยหรือสร้างความคิดต่างๆ นอกจากน้ัน เคร่ืองมือที่อยู่ในลกัษณะเดียวกัน
กับวิกิ และเป็นที่รู้จักกันโดยทั่วไป ก็คือ วิกิพีเดีย (Wikipedia) เป็นเว็ปไซต์ที่คนทั่วโลกสามารถเข้าไป
รวบรวม และพัฒนาเน้ือหาทางการศึกษาที่เป็นประโยชน์ในพ้ืนที่สาธารณะได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใดๆ 
และสามารถกระจายข้อมูลเหล่าน้ันได้ทั่วโลกอย่างมีประสิทธิภาพ 

บอร์ดแสดงความคิดเห็น (Discussion Forum) เป็นพ้ืนที่ทีค่ําถามต่างๆ จะได้รับการ
ติดประกาศไว้บนเว็บไซต์หรือชุมชนออนไลน์เฉพาะเจาะจง ทั้งน้ีก็เพ่ือให้มีการตอบและแสดงความ
คิดเห็นในคําถามหรือข้อสงสยัเหล่าน้ัน 

2. ประเภทเครือข่ายทางสังคม (Social Network) หรือเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ เป็น
เว็บไซต์ที่อนุญาตให้คนทั่วไปสามารถเข้ามาแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ข้อมูลส่วนตัว และการค้นหา
อ่ืนๆ เพ่ือวัตถุประสงค์ที่จะให้ข้อมูล รับข้อมูล หรือการรวมตัวกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่เป็นประโยชน์ 
ตัวอย่างของเครือข่ายสังคมออนไลน์ อย่างเช่น 

Facebook เป็นพ้ืนที่ที่จัดให้ผู้ใช้สามารถติดต่อเพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน และ
คนที่รู้จักผ่านกลุ่มเครือข่ายทีห่ลากหลายได้อย่างรวดเร็ว Facebook สนับสนุนให้มีการส่ือสารภายใน
เครือข่ายที่มีความหลากหลายผ่านพ้ืนที่ที่ใช้ร่วมกัน ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการของผู้ใช้ 

Linkedln เป็นเว็บไซต์เครือข่ายชุมชนมืออาชีพ (Professional Social Networking 
Site) ที่รวบรวมของคนวัยทํางานไม่ว่าจะประกอบอาชีพอะไรก็สามารถพบปะกัน เพ่ือแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ ความคิดเห็น และข้อมูลต่างๆ แม้กระทั่งการเสนองานใหม่ นอกจากน้ัน Linkedln ยังให้
ข้อมูลประวัติโดยย่อของบริษัทหรือองค์กร การรับคนเข้าทํางาน เป็นต้น 

เครือข่ายทางสังคม ไม่ได้พิจารณาเพียงเฉพาะลักษณะการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลเท่านั้น 
แต่พิจารณาองค์ประกอบอ่ืนที่สําคัญที่มีผลต่อการสนับสนุนทางสังคม ได้แก่ 

ลักษณะทางโครงสร้าง (Structural Characteristics) หมายถึง ความเกี่ยวพันของเครือข่ายใน
เร่ืองขนาด (Size) ซึ่งข้ึนอยู่กบัจํานวนบุคคลในเครือข่าย และความหนาแน่น (Density) ขึ้นอยู่กับ
สัดส่วนจํานวนบุคคลในเครือข่ายที่รู้จักกันระหว่างสมาชิก รวมท้ังความสามารถในการติดต่อกับ
เครือข่ายได้รวดเร็วในช่วงเวลาอันสั้น 

ลักษณะปฏิสัมพันธ์ (Interaction Characteristics) หมายถึง ชนิดของความสัมพันธ์ ความ
เหนียวแน่นและความมั่นคงระหว่างสมาชิก พิจารณาจากองค์ประกอบหลายประการ เช่น ลักษณะ
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ความสัมพันธ์ (Content) ทิศทางความสัมพันธ์ (Direction) ระดับการสนับสนุนและความแข็งแกร่ง 
(Intensity) รวมท้ังความถ่ีในการติดต่อระหว่างบุคคลในเครือข่าย (Frequency) 

ลักษณะหน้าที ่(Functional Characteristics) หมายถึง หน้าที่ซึ่งบุคคลในเครือข่ายทางสังคม
มีให้แก่กันและกัน เช่น การสนับสนุนในด้านความรัก การเอาใจใส่ การให้คําแนะนําปรึกษา การให้
ข้อมูลข่าวสาร การช่วยเหลือด้านการเงิน สิ่งของและการบริการ 

3. ประเภทเว็บไซต์แบ่งปันรูปภาพ (Photo) เป็นเว็บไซต์ที่ช่วยให้สามารถจัดประเภท จัดการ
และแบ่งปันรูปภาพกับเพ่ือนร่วมงาน หรือลูกค้าในเครือข่าย ได้ผ่านการอัพหลดรูปภาพ ตกแต่ง แก้ไข
ตามวัตถุประสงค์การใช้งาน ในบางกรณีมีการใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ที่ไม่ได้เป็นทางการในการแบ่งปัน
ประสบการณ์ผ่านรูปภาพให้กับสมาชิกชุมชน ซึ่งข้อดีของเว็บไซต์แบ่งปันรูปภาพน้ีช่วยทําให้ข้อความ
หรือเน้ือหาโดยทั่วไปมีความชัดเจนเป็นรูปธรรมมากขึ้น ตัวอย่างเว็บไซต์แบ่งปันรูปภาพ เช่น Flickr, 
Photobucket, Picasa, Slide เป็นต้น 

4. ประเภทเว็บไซต์ไฟล์เสียง (Audio) เป็นเว็บไซต์ที่เอ้ือให้คนท่ัวไปสามารถอัพโหลดดาวน์
โหลด และแบ่งปันไฟล์เสียงให้กันและกันได้โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการสื่อสาร แบ่งปันข้อมูล
การศึกษาและความบันเทิง เช่น 

Podcast เป็นรูปแบบหน่ึงของการบันทึกไฟล์เสียงบนเว็บไซต์ที่เราสามารถดาวน์
โหลดมาฟังได้จากเคร่ืองคอมพิวเตอร์หรือเครื่องเล่น MP3 Podcast เป็นไฟล์ที่สามารถบันทึกและใส่
ข้อมูลผ่านลงไปในอินเทอร์เน็ตได้ 

iTunes เป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์สื่อดิจิตอลท่ีสามารถเข้ากันได้ดีทั้งระบบการ
ทํางานของ Windows และ Macintosh ผูใ้ช้สามารถเข้าถึง จัดการและเล่นไฟล์วีดิโอและไฟล์เพลงได้ 
นอกจากน้ัน iTunes ยังเป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่สามารถสั่งซื้อเพลง อัลบ้ัม ภาพยนตร์ Podcast 
และสื่อดิจิตอลอ่ืนผ่าน iTunes Store ได้เช่นกัน 

5. ประเภทเว็บไซต์วีดิโอ (Video) เป็นการแพร่ภาพและกระจายเสียงผ่านเครือข่ายทางสังคม
บนอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้ใช้สามารถอัพโหลดเพ่ือแบ่งปันและโปรโมทวีดิโอได้ เช่น 

YouTube เป็นเว็บไซต์แบ่งปันวีดิโอออนไลน์ที่ยอมให้ผู้ใช้อัพโหลดและแบ่งปันคลิป
วีดิโอบนอินเทอร์เน็ตผ่านเว็บไซต์ โทรศัพทม์ือถือ บล็อก และอีเมล 

6. ประเภท Microblogging เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการแก่บุคคลท่ัวไปสําหรบัให้ผู้ใช้บริการได้ใส่
ข้อความส้ันๆ (ประมาณ 140 ตัวอักษร) เพ่ือบอกสถานะของตัวเองว่ากําลังทําอะไรอยู่ หรือบอก
ข่าวสารต่างๆ ที่ตนเองต้องการบอกให้เพ่ือนหรือคนติดตามได้รับรู้ผ่านช่องทางนี้ เช่น 

Twitter เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่สร้างขึ้นมาเพ่ือทําให้การสื่อสารดีย่ึงขึ้น Twitter เป็น
การให้บริการไม่ว่าจะเป็นเพ่ือน ครอบครัว ผู้ร่วมงาน ในการสื่อสารและเช่ือมการติดต่อระหว่างกัน โดย
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ที่ผู้ใช้สามารถแลกเปลี่ยนกิจกรรมที่ทําอยู่หรือแสดงความคิดเห็นส่วนตัวกับเพ่ือนและคนแปลกหน้าได้
เช่นกัน 

7. ประเภทการถ่ายทอดสดผา่นอินเทอร์เน็ต (Livecasting) เป็นหมวดหมู่หน่ึงของสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ให้ผูใ้ช้สามารถถ่ายทอดสดผ่านวีดิโอ และสญัญาณเสียงไปพร้อมๆ กันในเครือข่ายของผู้ใช้ 
นอกจากน้ันยังรวมถึงการใช้สัญญาณวิทยุผ่านอินเทอร์เน็ต ในแง่ธุรกิจมีการปรับใช้การถ่ายทอดสดผ่าน
อินเทอร์เน็ตหลายวัตถุประสงค์ด้วยกัน เช่น การสื่อสาร การร่วมมือและแบ่งปันข้อมูลความบันเทิงและ
การศึกษา เช่น 

Web conferencing คือ การประชุมทางไกลผ่านเครือขา่ยทางอินเทอร์เน็ต โดยสามารถ
ประชุมแบบเห็นภาพ ฟังเสียงและรับส่งข้อมลูได้ในเวลาเดียวกัน ด้วยการใช้ช่องสัญญาณอินเทอร์เน็ต
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เหมาะสําหรับการประชุมทางไกล การเรียนการสอน ฝึกอบรม และกิจกรรม
การสนทนาต่างๆ เป็นต้น 

8. ประเภทโลกเสมือนจริง (Virtual Worlds) เป็นสภาพแวดล้อมที่ถูกสร้างขึ้นบนเว็บไซต์ที่
เอ้ือให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างพนักงาน ลูกค้าและผู้ใช้เสมือนจริง ในปัจจุบันมีตัวอย่าง เช่น 
เกมส์ออนไลน์ การสร้างธุรกิจจําลอง การซื้อขาย พบปะผู้คนและท่องเที่ยวแบบเสมือนจริง เป็นต้น 

นอกจากเคร่ืองมือข้างต้นแล้ว ยังมีเคร่ืองมือใหม่ๆ เกิดขึน้มาซึ่งเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยให้สามารถ
เข้าถึงข้อมูลทีต้่องการได้อย่างง่ายดาย ในทีน้ี่คือ 

Tagging คือ การติดป้ายช่ือให้บทความหรือสิ่งที่เราสนใจแต่ละเรื่องเพ่ิมเติมจากหมวดหมู่หลัก 
ทําให้สามารถเรียกดูบทความที่มีป้ายช่ือเหมือนกันได้ เพ่ือความสะดวกในการหาบทความหรือเรื่องราว
ที่เก่ียวข้องกันได้ง่าย 

RSS ย่อมาจาก Really Simple Syndication หมายถึง การบริการที่อยู่บนระบบอินเทอร์เน็ต 
เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับผู้ใช้ได้ส่งข่าวหรือข้อมูลใหม่ๆ  ให้ถึงเคร่ืองตลอดเวลาที่มีการใส่ข้อมลูทาํ
ให้ไม่ต้องเสียเวลาเปิดเว็ปไซต์เข้ามาค้นหา 

อย่างไรก็ตามไม่ว่าองค์กรจะใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ใดก็ตาม จําเป็นนจะต้องทําความ
เข้าใจอย่างลึกซึ้งถึงลักษณะของเคร่ืองมือและการใช้งาน ซึ่งเคร่ืองมือบางประเภทอาจมีความเหมาะสม
สําหรับการใช้งานในบางวัตถุประสงค์ ในขณะเดียวกันก็อาจไม่เหมาะสมที่จะนําไปใช้ในบาง
วัตถุประสงค์เช่นกัน เพราะฉะน้ันองค์กรจะต้องสร้างความชัดเจนในวัตถุประสงค์การใช้งานเพ่ือทําให้
สามารถตัดสินใจในการเลือกเคร่ืองมือเหล่าน้ีไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคแต่ละรายจะมีขั้นตอนการตัดสินใจ ซื้อที่คล้ายคลึงกันหรือแตกต่างกันก็ได้  ขั้นตอนที่
จะอธิบายถึงต่อไปนี้น้ัน สําหรับผู้บริโภคบางรายอาจจะมีครบถ้วนหรือไม่ครบถ้วนทุกขั้นตอน 
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2.4.1 พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจ 
 ขณะที่รวมอิทธิพลต่างๆ มาไว้ด้วยกัน และสร้างเป็นรูปแบบจําลองของพฤติกรมกระบวนการ
ตัดสินใจ วิธีการที่ดีที่สุดจะทําความเข้าใจว่ากระบวนการน้ีดําเนินไปได้อย่าง อย่างไรก็คือ คิดถึง
สถานการณ์การซื้อจริง กระบวนการน้ีประกอบไปด้วยขั้นตอนต่างๆ ดังน้ี  (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2549) 
 ขั้นตอนที่ 1 การเล็งปัญหาหรือการตระหนักถึงความต้องการเป็นขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจ  เกิดขึ้นเมื่อบุคคลเกิดความรู้สึกในความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคนึกเห็นภาพสภาวะที่เขา
ปรารถนาเมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะที่เป็นจริง ณ เวลาหน่ึง แล้วทําการกําหนดว่าเป็นความต้องการที่มี
ลําดับความสําคัญสูงมากพอที่ตนจะสนใจ 
 แหล่งสําคญัของการตระหนักถึงปัญหาก็คอืความต้องการเกิดต่ืนตัวขึ้นมา โดยเฉพาะอย่างย่ิง
เมื่อความต้องการเก่ียวพันกับภาพพจน์ของตนเอง (Self-image) ของผูบ้ริโภค สิ่งจูงใจต่างๆ มีแนวโน้ม
ที่จะมุ่งไปสู่วัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย ผู้คาดว่าจะเป็นผู้ซื้ออาจถูกจูงใจด้วยปัจจัยต่าง ๆ มากมาย
เช่นกัน รูปร่าง (Physical Fitness) หรือความปรารถนาที่จะได้ “รุ่นล่าสดุ” เป็นต้น 

นอกจากน้ัน ยังมีอิทธิพลทางด้านสิ่งแวดล้อมที่กระทบต่อการเล็งเป็นปัญหาของบุคคล  บุคคล
อ่ืนอาจเป็นลูกที่คอยช่วยพ่อ “พ่อ ขายรถเก่าคันน้ันเถอะ รุ่นใหม่มาถึงแลว้” เพ่ือนบ้านมีแรงกดดันใน
เร่ืองการรักษาทรวดทรงจนกลายเป็นเรื่องที่เราต้องเอาชนะ ทั้งหมดน้ีเป็นไปได้ว่าเป็นการเล็งปัญหา
เป็นเรื่องสลับซับซ้อนมาก 

ขั้นตอนที่ 2 การแสวงหาข่าวสาร เป็นขั้นตอนถัดมา เป็นข้ันตอนเก่ียวกับการแสวงหาข่าวสาร
ภายในความทรงจําเพ่ือกําหนดว่าทางเลือกอันประกอบด้วยลักษณะต่างๆ ของสินค้าที่กระจ่างพอที่จะ
ทําการซื้อโดยไม่ต้องทําการแสวงหาข่าวสารอ่ืนต่อไปหรือไม่ ถ้าข่าวสารในความทรงจําไม่มีพอโดยปกติ
ก็จะต้องทําการแสวงหาจากแหล่งภายนอก 

การแสวงหาจากแหล่งภายนอกได้รับอิทธิพลของความแตกต่างของบุคคลและอิทธิพลทางด้าน
สิ่งแวดล้อม ครอบครัวมีอิทธิพลในขอบเขตของการเสาะแสวงหาข่าวสารด้วย 

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อ ผูท้ี่จะซื้อจกัรยานจะต้องทําการตรวจจักรยานใน
แง่ของลักษณะของผลิตภัณฑ์ และทําการเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือคุณลักษณะเฉพาะ และมีการใช้
เกณฑ์ในการประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
และตราดังกล่าว 

กล่าวอีกนัยหน่ึงเกณฑ์เป็นผลที่เราปรารถนาจะได้จากการซื้อ และการบริโภคและการแสดง
ออกมาในรูปลกัษณะที่เรานิยมชมชอบ เช่นกันกับขั้นตอนที่แล้วมา  การประเมินทางเลือกก่อนซื้อถูก
ปรับแต่ง และถูกอิทธิพลจากความแตกต่างของบุคคลและอิทธิพลของสิ่งแวดล้อม 

ขั้นตอนที่ 4 การซื้อ มักจะเกิดขึ้นในร้านค้าปลีก อย่างไรก็ดีสิ่งสําคัญที่ต้องมีคือ พนักงานขายที่
มีความชํานาญสูง 
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ขั้นตอนที่ 5 และ 6 การอุปโภคบริโภคและการประเมินทางเลือกหลังซื้อทั้งสองอย่างมีความ
ผูกพันกันอย่างใกล้ชิด เร่ืองทีน่่าสนใจคือความพอใจของผู้บริโภคและการรักษาความพอใจน้ัน 

คําถามที่น่าสนในคือ “ความคาดหมายของผู้ซื้อ เป็นไปอย่างสมหวังหรือเปล่า” ถ้าความ
คาดหมายเทียบได้กับปฏิบัติการของผลิตภัณฑ์ ผลก็คือ น่าพอใจ แต่ถ้าเกิดมีทางเลือกที่มิได้เลือกไว้และ
เกิดนึกเห็นภาพที่ดีกว่าตราที่เลือกเอาไว้ ความไม่พอใจอาจเกิดขึ้น 

ขั้นตอนที่ 7 การจัดการกับสิ่งที่เหลือใช้ผู้บริโภคพบทางเลือกที่จะทิ้งผลติภัณฑ์หรือทําให้กลับ
สภาพเดิม หรือทําการตลาดซ้ําอีก (Remarketing-ขายไปสู่ตลาดของใช้แล้ว) 

2.4.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) 
       พิบูล ทีปะปาล (2549) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย     
2 ส่วน ส่วนแรก เป็นกระบวนการตัดสินใจ (Decision Process) ของผู้ซื้อเอง ส่วนที่สอง เป็นปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Factors Affecting the Process) กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้สิ่งเร้า การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ส่วนปัจจัยที่มผีลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
ปัจจัยที่เก่ียวกับลักษณะประชากร หรือประชากรศาสตร์ และปัจจัยทางสังคมและจิตวิทยา 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยทั่วไปจะผ่านไปตามข้ันตอนต่างๆ 6 ขั้นตอนคือ 

1. การรับสิ่งเร้า (Stimulus) สิ่งเร้า หมายถงึ สิ่งกระตุ้น (Cue) หรือแรงขับ (Drive) เพ่ือจูงใจ
หรือเร่งเร้าให้บุคคลเกิดความต้องการท่ีจะกระทําบางสิ่งบางอย่าง  

สิ่งเร้าชนิดแรกเกิดจากสังคม เช่น การได้พูดคุยกับเพ่ือนๆ เพ่ือนร่วมงาน สมาชิกในครอบครัว 
และสมาชิกอ่ืนๆ จากการพบปะพูดคุยสังสรรค์ดังกล่าว ก็จะทําให้เกิดสิ่งจูงใจข้ึนกับผู้บรโิภคได้ 
ลักษณะสําคญัของสิ่งเร้าทางสังคม คือ เกิดจากความสัมพันธ์กันระหว่างบุคคล ไมใ่ช่เกิดจากผู้ขาย 

สิ่งเร้าชนิดที่สอง เกิดจากโฆษณาสินค้า (Commercial Cue) โดยบริษัทผู้ผลิต พ่อค้าสง่ พ่อค้า
ปลีก หรือผู้ขายอ่ืนๆ จุดมุ่งหมายของการโฆษณาสินค้าก็เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์
หรือบริการบางอย่าง ข้อความโฆษณา การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขายก็เป็น สิ่งเร้าประเภท
การโฆษณา สิง่เร้าเหล่าน้ีบางทีอาจไม่ได้รับความเช่ือถือเท่ากับสิ่งเร้าทางสังคมท่ีกล่าวมาแล้ว เพราะ
ผู้บริโภคตระหนักดีว่าเป็นสิ่งเร้าที่ผู้ขายเป็นผู้ควบคุมหรือกําหนดขึ้น เช่น ข้อความโฆษณาสินค้าใน
หนังสือพิมพ์ จะมีนํ้าหนักน้อยกว่าเพ่ือนแนะนํา 
 สิ่งเร้าชนิดที่สาม เป็นสิ่งเร้าทีไ่ม่ใช่การโฆษณา (Noncommercial Cue) เช่น ข่าวสารหรือ
เอกสารต่างๆ ของรัฐบาล หรอืรายงานของผู้บริโภค สิ่งเร้าเหล่าน้ีได้รับความเช่ือถือสูง เพราะให้
ข้อเท็จจริงไม่ลาํเอียง และไม่เก่ียวกับผู้ขาย 
 สิ่งเร้าชนิดที่สี่ เกิดจากแรงกระตุ้นทางร่ายกาย (Physical Drive) ทําให้เกิดความรู้สึกต่างๆ 
เช่น รู้สึกหิว กระหาย รู้สึกร้อน รู้สึกหนาว และรู้สึกเจ็บปวด เป็นต้น 
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สิ่งเร้าทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นน้ี จะเป็นสิ่งกระตุ้นต่อผู้บริโภคมากน้อยต่างกัน หากผู้บริโภค
ได้รับสิ่งกระตุ้นมากพอ กระบวนการตัดสินใจในขั้นที่สองก็จะเกิดขึ้น หากสิ่งกระตุ้นมีไม่มากนัก 
ผู้บริโภคก็อาจะไม่สนใจต่อสิง่กระตุ้นน้ัน ในกรณีเช่นน้ี กระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นที่สองก็จะไม่
เกิดขึ้น 
 2. การรับรู้ปัญหา (Problem Awareness) ในขั้นการรับรู้ปัญหานี้ แสดงว่าผู้บริโภคยอมรับว่า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่กําลังพิจารณาซื้อน้ัน อาจจะแก้ปัญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ยัง
ไม่ได้รับการตอนสนองของเขาได้ การยอมรับการขาดแคลนเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคทราบว่าผลิตภัณฑ์หรอื
บริการจําเป็นจะต้องซื้อใหม่ เช่น เสื้อผ้า รองเท้า วิทยุ หรือโทรทัศน์ อาจจะชํารุดเสียหายเพราะใช้มา
นาน สิ่งของบางอย่างอาจใช้หมด เช่น ใบมดีโกน กาแฟ นํ้ามัน บริการบางอย่างอาจจะถึงเวลาที่จะไป
รับบริการ เช่น การตัดผม การไปพบทันตแพทย์เพ่ือตรวจฟัน เป็นต้น จากตัวอย่างดังกล่าว ทําให้
ผู้บริโภคยอมรับความจําเป็นที่จะต้องซื้อผลติภัณฑ์และบริการมาเติมให้เต็มใหม ่
 ส่วนการยอมรับถึงความปรารถนา หรือความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองเกิดขึ้น เมื่อ
ผู้บริโภคทราบว่า ผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นสิ่งที่เขาไม่เคยซื้อมาก่อน และผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าว
น้ันอาจจะทําให้เพ่ิมภาพลักษณ์แห่งตน (Self-image) สถานะรูปร่างหรือความรู้ของเขาให้สูงข้ึน เช่น 
ศัลยกรรมตกแต่ง การปลูกผม หรือรถยนต์หรูหรา เป็นต้น 
 การรับรู้ปัญหาทั้งสองอย่างน้ี ผู้บริโภคจะพิจารณาตัดสินใจเฉพาะปัญหาที่มีคุณค่าควรแก่การ
แก้ไขเท่าน้ัน และจะดําเนินการในข้ันที่สามต่อไป ส่วนปัญหาที่ไม่มีคุณคา่พอก็จะรีรอหรือเลิกไปในขั้นน้ี 
 3. การค้นหาขอ้มูล (Information Search) ภายหลังจากผู้บริโภคได้ตัดสินใจว่าความขาด
แคลนหรือความปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง มีคุณค่าที่จะได้รับการพิจารณาต่อไป การ
รวบรวมข้อมูลเก่ียวกับสิ่งที่จะซื้อก็จะกระทาํในขั้นน้ี การรวบรวมข้อมูล อาจจะกระทําได้โดยการ
รวบรวมรายการสินค้า และบริการทั้งหมดมาพิจารณา และพิจารณาทางเลือกแต่ละอย่าง 
 การค้นหาข้อมูลน้ี อาจจะได้รับมาจากตัวผู้บริโภคเองหรือจากแหล่งภายนอกผู้บริโภคท่ีมี
ประสบการณ์ในการซื้อมากๆ ก็จะอาศัยความจําเป็นเคร่ืองช่วยพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการใดควร
จะนํามาพิจารณาเป็นทางเลือก เช่น อาจจะถามเพ่ือน ฟังโฆษณาจากโทรทัศน์หรือวิทยุ หรืออาจ
ค้นคว้าจากหนังสือหรือเอกสารการพิมพ์ต่างๆ เป็นต้น 
 4. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternative) ภายหลังจากผู้บริโภคได้รวบรวม
ข้อมูลในขั้นที่สามเพียงพอแล้ว ในขั้นน้ีผู้บริโภคก็จะประเมินทางเลือกเพ่ือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ
อย่างใดอย่างหนึ่ง จากรายการทางเลือกที่นํามาพิจารณาน้ัน บางครั้งการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ
อาจจะทําได้อย่างง่ายดาย เมื่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ให้เลือกน้ันมีลักษณะเด่นเป็นพิเศษเหนือ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการอ่ืนๆ เช่น ผลิตภัณฑ์น้ันคุณภาพดีเลิศ ราคาถูก ในกรณีน้ี การตัดสินใจเลือกก็จะ
กระทําได้ทันทีโดยอัตโนมัติ แต่บางครั้งการเลือกก็ไม่อาจกระทําได้ง่ายๆ เช่นน้ัน ในกรณีเช่นน้ี ผู้บริโภค
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จะต้องพิจารณาประเมินทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจ เช่น อาจจะมีผลิตภัณฑ์ 2 อย่างหรือ
มากกว่ามีลักษณะน่าสนใจพอๆ กัน ในกรณีเช่นน้ีผู้บริโภคก็จะกําหนดเกณฑ์การเลือกขึ้นมา  เกณฑ์
การตัดสินใจเลอืกโดยทั่วไป ก็จะพิจารณาลักษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์ ราคา สีสัน แบบสไตล์ คุณภาพ 
ความปลอดภัย และใบรับประกันสินค้า เป็นต้น เกณฑ์เหล่าน้ีจะนํามาใช้เพ่ือจัดลําดับทางเลือก เพ่ือ
ตัดสินใจซื้อในขั้นต่อไป 
 5. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ภายหลังจากผู้บริโภคได้เลือกผลิตภัณฑ์ หรือบริการจาก
ทางเลือกหลายๆ ทางแล้ว ในขั้นน้ีผู้บริโภคก็พร้อมที่จะซือ้ น่ันคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาทีจ่ะ
จ่ายเงินเพ่ือได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการตามที่ต้องการ ในขั้นน้ียังมีสิ่งทีต้่องพิจารณาตัดสินใจอีก 3 
ประการ คือ สถานที่ซื้อ (Place of Purchase) เง่ือนไขการซื้อ (Terms) และความพร้อมที่จะจําหน่าย 
(Availability) หากองค์ประกอบทั้ง 3 อย่างน้ีเป็นที่พอใจตกลงกันได้ การตัดสินใจซื้อก็จะเกิดขึ้น แต่
หากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไม่เป็นที่พอใจหรือไม่อาจจะรับได้ ผู้บรโิภคอาจจะไม่ซื้อ แม้ว่าจะพอใจในผลิตภัณฑ์
หรือบริการแลว้ก็ตาม 
 6. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อผลติภัณฑ์
หรือบริการแลว้ พฤติกรรมหลังจากซื้อบางอย่างก็จะตามมา คือ อาจซื้อเพ่ิมขึ้นหรืออาจประเมินการซื้อ
ที่ได้ตัดสินใจซือ้ไปแล้ว ในหลายกรณี เมื่อผูซ้ื้อซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างหน่ึงอย่างใดไปแล้ว ก็จะ
ทําให้เกิดแรงดลใจทําให้การซือ้อีกอย่างหน่ึงตามมา ตัวอย่างเช่น การซื้อสูทแล้วซื้อเนคไท การซื้อบ้าน 
แล้วซื้อบริการประกันอัคคีภัย การซื้อรองเท้า แล้วซื้อถุงเท้า และยาขัดรองเท้า เป็นต้น 
 อย่างไรก็ตามบางคร้ังผู้บริโภคยังอาจจะประเมินการซื้อผลิตภัณฑ์ หรอืบริการที่ซื้อไปน้ันอีก
ครั้งหน่ึง ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปน้ันสามารถแก้ปัญหาตามที่เขาต้องการได้จริงตามคําโฆษณาหรือเปล่า 
ผลิตภัณฑ์น้ันตรงตามลักษณะที่คาดหวังไว้หรือไม่ หากผู้บรโิภคได้รับความพอใจก็จะทําให้เกิดการซื้อ
ซ้ําเมื่อผลิตภัณฑ์และบริการน้ันใช้หมดไป และจะบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืนๆ ทีม่คีวามสนใจใน
ผลิตภัณฑ์เดียวกันต่อๆ กันไปในทางบวก ในทางตรงกันข้ามหากไม่ได้รับความพอใจ ก็อาจจะหันไปซื้อ
ผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืน ตราอ่ืน และจะบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืนๆ ในทางลบ 
 ความไม่พอใจที่เกิดจาการซื้อจะมีผลให้เกิดความกังวลใจ (Cognitive Dissonance) เกิดความ
สงสัยว่าที่เขาตัดสินใจไปนั้น เขาตัดสินใจถูกต้องหรือไม่ เขาอาจเกิดความเสียใจผิดหวังทีไ่ด้ตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน แทนทีจ่ะเลือกซื้อทางเลือกอ่ืน ความรู้สึกเช่นน้ีมักจะเกิดขึ้นเสมอ เมื่อผู้ซื้อซื้อ
สินค้าราคาแพง เช่น ซื้อบ้าน รถยนต์ เคร่ืองเฟอร์นิเจอร์ หรือการซื้อที่มทีางเลือกหลายๆทาง เมื่อเขามี
ความรู้สึกเช่นน้ี เขาก็จะพยายามลดความกังวลใจของเขา เช่น อาจขายต่อหรือไม่ก็หาผูส้นับสนุนเขา 
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2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
ดาริกา ธนะสูตร และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ทําการวิจัยเรื่อง  ปัจจัยกลยุทธ์ด้าน

การตลาดและสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จในการดําเนินกิจการร้านเค้กไขมันตํ่า
ระดับพรีเมี่ยมของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 - 35 ปี และสว่นใหญ่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตร ีส่วนผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผู้ประกอบการร้าน
เค้กไขมันตํ่า ระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญ ได้แก่ ปัจจัยกลยุทธ์ด้านการตลาด 
ด้านกระบวนการ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด สถานที่จัดจาํหน่าย และ
บุคลากร และปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนกลยุทธ์ด้านการตลาด ด้านกายภาพและการนําเสนอ ไม่
มีอิทธิพลต่อความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ฝนทอง ถิ่นพังงา (2556) ได้ทําการวิจัยเรื่อง  แรงจูงใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้าน
กาแฟอเมซอนในป๊ัมน้ํามัน ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลกับ
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไปและเคยมีใช้บริการของร้านกาแฟอเมซอนมาก่อน จํานวน 400 
ตัวอย่าง ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 41-50 ปี มีอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานของรัฐ/ลูกจ้างประจํา มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท มีการศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพสมรสแล้ว มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟเน่ืองจากกาแฟช่วยทําให้หาย
ง่วงนอน ด่ืมกาแฟวันละ 2 ถ้วย ด่ืมกาแฟในราคาต่ํากว่า 50 บาทต่อถ้วย ชอบด่ืมกาแฟที่ร้านกาแฟ 
จํานวน 2 คน และเปลี่ยนย่ีหอ้กาแฟเน่ืองจากปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่างๆ ได้แก่ การกําหนดราคาและแสดงป้ายบอกราคาไว้
อย่างชัดเจน ความสะดวกในการซื้อกาแฟ การโฆษณาผ่านสื่อประเภทต่างๆ และผลิตภัณฑ์กาแฟและ
อ่ืนๆ มีความหลากหลายให้เลอืก โดยให้ความสําคัฐการบรกิารของพนักงานด้วย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ทุกปัจจัยสว่นบุคคลและทุกพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อ
แรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟอเมซอนในป๊ัมน้ํามันปตท.ในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกัน และส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านไม่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการใช้
บริการร้านกาแฟอเมซอนในป๊ัมน้ํามันปตท.ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

อริสรา วิริยะวารี (2556) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคและใช้
บริการร้านกาแฟสด ในสถานีบริการน้ํามัน กรณีศึกษากาแฟ คาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการน้ํามันปตท. 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน กลุม่
ตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคและใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการน้ํามันปตท.จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุเฉลี่ยใน ช่วง 25 – 35 
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ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยอยู่ที ่10,000-20,000 บาท 
ส่วนใหญซ่ื้อกาแฟเย็น ประเภทคาปูชิโน รสชาติหวานมัน มาใช้บริการร้านกาแฟสด ในสถานีบริการน้ํา
มัน 1-2 ครั้งหรือน้อยกว่าน้ัน ใน 1 สัปดาห์ ค่าใช้จ่ายแต่ละคร้ัง 50-100 บาท เหตุผลที่เลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟสด ในสถานีบริการน้ํามัน เพราะมีที่จอดรถท่ีสะดวกสบายภายในบริเวณสถานีบริการน้ํามัน
และมีความรวดเร็วในการให้บริการของร้านกาแฟสดในสถานีบริการน้ํามัน ให้ความ สําคัญกับภาชนะ
บรรจุผลิตภัณฑ์สะอาดและสวยงามการติดแสดงป้ายบอกราคาชัดเจน สถานที่ต้ังร้านกาแฟสะดวกแก่
การไปใช้บริการและมีทีจ่อดรถเพียงพอ มีการจัดเคร่ืองด่ืมพร้อมของว่างเป็นชุดในราคาพิเศษ 
ความสําคัญกับพนักงานที่มีความกระตือรือร้นและเต็มใจในการบริการ การตกแต่งร้านแบบธรรมชาติ
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว และความถูกต้องในการชําระเงินของพนักงาน และการตัดสินใจให้ความ 
สําคัญในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะสามารถรับรู้และค้นหาร้าน
กาแฟคาเฟ่อเมซอนได้ง่ายและชัดเจน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน ประชากรศาสตร์ 
คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เฉพาะจํานวนคร้ังที่มาใช้บริการ และเหตุผลที่เลือกใช้บริการที่แตกต่าง
มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการที่มีความสมัพันธ์กับการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ธีรภัทธ์ ศุฏจันทรรัตน์ (2555) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ความไว้วางใจและคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคกรณีศึกษาตราสินค้าแอปเปิล 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ประชากรที่มีรายได้แตกต่างกันไม่มีผลต่อการต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา 
สินค้าแอปเปิล หรือประชากรที่มีรายได้แตกต่างกันมีความต้ังใจซื้อไม่ต่างกัน 2) การเปิดรับการ 
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 
3) ความไว้วางใจมีความสมัพันธ์กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 4) คุณค่าตรา 
สินค้ามีความสมัพันธ์กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 5) การเปิดรับการสื่อสาร 
การตลาดแบบบูรณาการความไว้วางใจและคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
ตราสินค้าแอปเปิลอย่างมีนัยสาคัญ เมื่อแยกพิจารณาถึงความสาคัญในแต่ละด้าน พบว่า ด้านคุณค่า 
ตราสินค้ามีความสาคัญที่โดดเด่นอยู่ 4 ด้านประกอบไปด้วย ด้านความภักดีในตราสินคา้ ด้านความ 
เช่ือมโยงกับตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า และด้านสนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตรา 
สินค้ารองลงมาคือ ด้านการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม 
และด้านความไว้วางใจคือค่านิยมร่วม 

พจนีย์ จันทรศภุวงศ์ (2555) ศึกษาแนวโน้มการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์บนเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ ผลการศึกษาเทคโนโลยีได้จัดให้ผู้บริโภคสามารถควบคุมและแก้ไขข้อมลูที่พวกเขา 
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ได้รับและใช้อย่างมีประสิทธิภาพโดยเฉพาะอย่างย่ิงในสภาพแวดล้อมเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) ที่ถือเป็นแหล่งเครือข่ายข้อมูลขนาดใหญ ่ที่มีการเช่ือมต่อระหว่างเครือข่ายทั่วโลก โดย 
แนวโน้มการบริโภคข้อมูลข่าวสารบนโลกออนไลน์ของผู้บริโภคมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นในทุกเวลา 
ดังน้ันภาคธุรกิจและผู้ประกอบกิจการจึงได้ปรับเปลี่ยนการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและผลิตภัณฑ์ 
จากสื่อเดิม อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ และหนังสอืพิมพ์ มาเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือช่วยในด้านธุรกิจ 
กันมากขึ้น 

มัตธิมา กรงเต้น (2555) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. เขตเทศบาลเมืองนครปฐม โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่มาใช้บรกิารร้านคาเฟ่อเม
ซอน จํานวน 400 ราย ผลการวิจัยพบว่า ระดับความจงรักภักดีในตราสินค้าของร้านคาเฟ่อเมซอนโดย
รวมอยู่ในระดับมาก และเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับรายได้และจํานวน
การใช้บริการที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างกันในเร่ืองความจงรักภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าของร้าน
คาเฟ่อเมซอน และปัจจัยในการสร้างตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อตรา
สินค้าร้านคาเฟ่อเมซอนเชิงบวกในระดับสูง 

ภวัต วรรณพิณ (2554) ได้ทําการวิจัยเรื่องการประเมินคุณภาพการบริการของร้าน 
TrueCoffee สาขาในมหาวิทยาลัย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ทําการวิจัย คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรีที่
กําลังศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลยั ซึ่งมีร้านสาขาของ True Coffee เปิดให้บริการจํานวน 8 สาขาๆ ละ 50 
ชุด รวมเป็น 400 ชุด และใช้แบบสอบถามเพ่ือประเมินคุณภาพการบริการตามแนวคิดของ 
Parasuraman และคณะ เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลแล้วนําไปประมวลผลด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูป ผลการวิจัย พบว่า ลูกค้าของร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัยที่เป็นนักศึกษาซึ่งเป็น
กลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.50 มีอายุไม่เกิน 19 ปี คิดเป็นร้อยละ 
31.50 รองลงมา คือ อายุ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.25 เป็นนักศึกษาช้ันปีที่ 3 มากที่สดุ คิดเป็นร้อยละ 
31.25 รองลงมา เป็นนักศึกษาช้ันปีที่ 2 คิดเป็นร้อยละ 28.50 และส่วนใหญม่ีรายได้อยู่ที่ 8,001-
10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมา คือ มีรายได้อยู่ที่ 6,001-8,000 บาท คดิเป็นร้อยละ
26.50 การประเมินคุณภาพการบริการของร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัย ลูกค้ามีระดับ
ความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการสูงที่สดุ โดยมีค่าเฉลีย่ของคะแนนเท่ากับ 6.30 และมีระดับการ
รับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงสูงที่สุดเช่นกัน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 6.42 และเมือ่เปรียบเทียบ
กันระหว่างความคาดหวังและการรับรู้จริงต่อคุณภาพบริการผลท่ีได้ คือ ระดับการรับรู้จริงต่อคุณภาพ
บริการมีค่าเฉลี่ยมากกว่าค่าเฉลี่ยคะแนนของความคาดหวังจึงสรุปว่าลูกค้ามีความพอใจต่อคุณภาพการ
บริการของร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัยระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการและการ
รับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สุศิษฎา อินทรา (2551) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารตราสินค้ากับความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้าดอยคํา โดยศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเปิดรับสื่อการตลาดของตราสินค้าที่
สร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้า ระดับความแข็งแกร่งของตราสินค้า จากการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่ออยู่ในระดับน้อยที่สุด และมีการพบเห็นข้อมูลข่าวสารผ่าน
สื่อมวลชนทุกสื่อน้อยมาก แต่มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อโฆษณา ณ จุดขายภายในร้านมากทีสุ่ด 
สําหรับการสื่อสารตราสินค้าเพ่ือสร้างความแข็งแกร่ง พบว่าตราสินค้าดอยคํา มีนโยบายการส่ือสารผ่าน
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดอย่างหลากหลาย แต่ไม่มีนโยบายในการใช้โฆษณา ส่วนความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้าพบว่าอยู่ในระดับมาก ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความเช่ือมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าทั้งด้าน
ภาพลักษณ์ คุณภาพที่ถูกรับรู้ ช่องทางการจัดจําหน่าย ความภักดีต่อตราสินค้า และการตระหนักรู้ตรา
สินค้า และการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของ
ตราสินค้าดอยคําของผู้บริโภคกับระดับความแข็งแกร่งของตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ  

Fan & Miao (2012) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการพูดแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง 
อินเทอร์เน็ตต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค: มุมมองความแตกต่างทางเพศ (Effect of Electronic 
Word-of-Mouth on Consumer Purchase Intention: The Perspective of Gender 
Differences) การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงสารวจ โดยมุ่งเน้นไปที่ความแตกต่างทางเพศกับการ 
ตัดสินใจ ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมทีม่ีผลกระทบอย่างมีนัยสาคัญมากที่สุดในการ 
รับรู้ความน่าเช่ือถือการพูดแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต แลว้การรับรู้ของความน่าเช่ือถือ 
การพูดแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตมีผลกระทบอย่างมีนัยสาคัญทางสถิติต่อการยอมรับ
และความต้ังใจซื้อ และยังแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการช้อปป้ิงออนไลน์แตกต่าง
จากผู้บริโภคเพศหญิงอย่างมีนัยสาคัญทางสถิติ 

Akter (2010) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการของ mHealth: ในการพัฒนาและการตรวจสอบ 
ของรูปแบบลําดับช้ันโดยใช้ Partial Least Squares โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษานีค้ือ การอํานวย 
ความสะดวกและอธิบายปัญหาในทางปฏิบัติและการตัดสินใจที่เก่ียวข้องกับการพัฒนารูปแบบการ 
บริการที่มีคุณภาพ คุณภาพการให้บริการที่สร้างการสะท้อนลําดับช้ัน การสร้างแบบจําลองโดยมี 
ผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในความต้ังใจที่จะดําเนินการและโดยการสังเกต ผลการวิจยั 
พบว่า มีคุณภาพการให้บริการ รูปแบบคําสั่งและแบบสร้าง มีอิทธิพลและผลกระทบเชิงบวกต่อความ 
พึงพอใจของผู้บริโภค จากความต้ังใจในการพัฒนาบริการอย่างต่อเน่ืองในบริบทของการบริการ 
mHealth 

Fujun, Mitch & Barry (2009) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจ
ก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้าที่บริษัท ไซนีสเทเลคอมได้อย่างไร (How Quality, Value, Image 
and Satisfaction Create Loyalty at a Chinese Telecom) โดยการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
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คุณภาพการบริการการรับรู้ด้านค่นิยม การรับรู้ด้านภาพลักษณ์ ความพึงพอใจของลูกค้าและความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคในประเทศจีน โดยทําการเก็บข้อมูลจากลูกค้าของบริษัทที่ทําธุรกิจทางด้าน
โทรศัพท์มือถือในประเทศจีน จํานวน 118 คน ผลจากงานวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการ มีอิทธิพล
โดยตรงต่อการรับรู้ด้านค่านิยมและการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ ซึ่งการรับรูด้้านค่านิยมและการรับรู้ด้าน
ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ด้านค่านิยม ซึ่งทั้งความพึงพอใจของลูกค้าและการรับรู้ด้านค่านิยม ทั้งสองปัจจัยน้ีม ี
ความสําคัญต่อความจงรักภักดี ส่วนตัวแปรอ่ืนๆ ระหว่างคุณภาพการบริการ และความรู้สึกทีผู่้บริโภค 
มีต่อตราสินค้า มีผลกระทบในระดับปานกลางต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่าย

สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่ง
หน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล และในขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลจะเป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 

3.1 การกําหนดประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง  
3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 การกําหนดประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้ใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดย
การทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2  เพ่ือนําไป
ประมาณขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 3.1.7 ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตร
ของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการ
กําหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการ
ประมาณค่าตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทา่กับ 0.079 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า Partial r2 
เท่ากับ 0.073) ค่าความคลาดเคล่ือนในการทดสอบประเภทที่หน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 อํานาจการ
ทดสอบ (1- ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1988) และจํานวนตัวแปรทํานาย เท่ากับ 10 สามารถ
ประมาณค่าขนาดตัวอย่างได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ 319 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เพ่ิมจํานวน
ตัวอย่างรวมท้ังสิ้นเป็น 320 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสมในการสุ่มตัวอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกเก็บตัวอย่างเฉพาะผู้ใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์

ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้กําหนดแผนการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยมีลําดับดังน้ี 
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ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยกําหนดให้ทุก
เขตพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีความแตกต่างกันในด้านของข้อมูลและลักษณะของประชากร 
รวมท้ังมีโอกาสท่ีจะถูกเลือกเป็นตัวแทนของประชากรเท่ากัน แล้วทําการจับฉลากเลือกจํานวนเขต
พ้ืนที่ได้เป็น 4 จํานวนจากเขตพ้ืนที่ทั้งหมด 50 เขต ผลของการสุ่มกลุ่มตัวอย่างได้เขตพ้ืนที่ของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ เขตปทุมวัน เขตดินแดง เขตหลักสี่ และเขตบางกะปิ และนํารายช่ือของร้านกาแฟคาเฟ่อ
เมซอนทั้งหมดในแต่ละเขตมาจับสลากอีกครั้ง เพ่ือเลือกตัวแทนสาขาในแต่ละเขตที่จะเก็บข้อมูล 
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เป็นการแบ่งสัดส่วนของ
จํานวนกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มตัวอย่างในร้านคาเฟ่อเมซอนในเขตต่างๆ จํานวนเขตละ 80 ชุด 
เท่าๆ กัน จากจํานวนประชากรทั้ง 4 เขต ดังรายละเอียดในตารางที่ 3.1 
 ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเก็บข้อมูลที่
ผู้วิจัยได้มีโอกาสพบกับกลุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญ และเก็บรวบรวมข้อมูล โดยนําแบบสอบถามท่ีได้
จัดเตรียมไว้ไปทําการจัดเก็บข้อมูลจากร้านคาเฟ่อเมซอน ในเขตพ้ืนที่ทั้ง 4 เขต จนครบ 320 ชุด ดัง
แสดงรายละเอียดในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: รายช่ือเขต รายช่ือร้านคาเฟ่อเมซอนในแต่ละเขต และจํานวนตัวอย่างที่เก็บข้อมูล 
 

เขต 
จํานวน 
(สาขา) 

รายชื่อหา้งสรรพสนิคา้ 
จํานวน 

(ตัวอย่าง) 
รวม 

(ตัวอย่าง)
เขตปทุมวัน  
 
 

3 
 
 

ห้างสรรพสินคา้สยามพารากอน  
โครงการคิดส์ซาเนีย 1 
สยามสแควร์ ซอย 9 

30 
25 
25 

80 
 
 

เขตดินแดง  
 

3 
 
 

ศูนย์การค้าฟอร์จูนทาวน์  
ห้างสรรพสินคา้เอสพลานาด รัชดา 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

30 
25 
25 

80 
 

เขตหลักสี่  3 
 

บริษัท ท ีโอ ท ีจํากัด  
อาคารไทยพาณิชย์สามัคคีประกันภัย 

40 
40 

80 

เขตบางกะปิ 
 

2 ห้างสรรพสินคา้เดอะมอลล์ 3 รามคําแหง 
สํานักงาน ปตท. สาขากรุงเทพ-สุขาภิบาล3 

40 
40 

80 
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3.2 เครื่องมือในการวิจัย 
 ลักษณะของเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม
ปลายปิด ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี  

ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มจีํานวนทั้งหมด 5 ข้อ 
โดยแต่ละข้อคําถามจะมีระดับการวัดข้อมูลดังตารางต่อไปน้ี  

 
ตารางที่ 3.2: คําถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1 = ชาย 

2 = หญิง 
2. อายุ Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 20 ปี 

2 = 20-29 ปี 
3 = 30-39 ปี 
4 = 40-49 ปี 
5 = 50-59 ปี 
6 = 60 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1 = ตํ่ากว่ามัธยมปลาย   
2 = มัธยมปลาย/ปวช. 
3 = อนุปริญญา/ปวส. 
4 = ปริญญาตรี 
5 = ปริญญาโท 
6 = ปริญญาเอก 

4. รายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลีย่ Ordinal 1 = น้อยกว่า 10,001 บาท 
2 = 10,001 – 20,000 บาท 
3 = 20,001 – 30,000 บาท 
4 = 30,001 – 40,000 บาท 
5 = 40,001 – 50,000บาท 
6 = มากกว่า 50,000 บาท 

                            (ตารางมีต่อ) 



34 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): แสดงคําถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
5. อาชีพ 
 

Nominal 1 = นักเรียน/นักศึกษา 
2 = เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 
5 = แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
6 = อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................ 

 
ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน มีจํานวนทั้งหมด 7 

ข้อ และมลีักษณะเป็นคําถามปลายปิด โดยแต่ละข้อคําถามจะมีระดับการวัดข้อมูลดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.3: คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. สถานที่ที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน Nominal 1 = ร้านคาเฟ่อเมซอนในห้างสรรพสินค้า 

2 = ร้านคาเฟ่อเมซอนในป้ัมนํ้ามัน 
3 = ร้านคาเฟ่อเมซอนแบบสแตนด์อโลน 

(ร้านที่ต้ังอยู่นอกเหนือจาก
ห้างสรรพสินคา้ หรือในป้ัมนํ้ามัน) 

2. รูปแบบของการใช้บริการที่ท่านเคยเข้า
ใช้บริการ 

Nominal 1 = เคร่ืองด่ืม 
2 = อาหารว่าง 
3 = เบเกอร์รี่ 
4 = ของพรีเมี่ยม 

3. ท่านใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนโดย
เฉลี่ย 

Ordinal 1 = 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
2 = 2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
3 = 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 
4 = มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 

                                                                                                         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
4. บุคคลใดที่มอิีทธิพลในการเลือกเข้าใช้

บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 
Nominal 1 = ตัวเอง 

2 = พ่อแม่ พ่ีน้อง 
3 = ญาติ 
4 = เพ่ือนหรือคนรู้จัก 

5. ส่วนใหญ่ท่านเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่ 
อเมซอนในวันใด 

Nominal 1 = วันจันทร์ 
2 = วันอังคาร 
3 = วันพุธ 
4 = วันพฤหัสบดี 
5 = วันศุกร์ 
6 = วันเสาร์ 
7 = วันอาทิตย์ 

6. ส่วนใหญ่ท่านเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่ 
อเมซอนในช่วงระยะเวลาใด 

Nominal 1 = ก่อน 07.01 น. 
2 = 07.01 – 10.00 น. 
3 = 10.01 – 12.00 น. 
4 = 12.01 – 14.00 น.  
5 = 14.01 – 16.00 น. 
6 = 16.01 – 18.00 น. 
7 = หลัง 18.00 น. 

7. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ังที่เข้าใช้บริการ Ordinal 1 = น้อยกว่า 101 บาท 
2 = 101 –300 บาท 
3 = 301 - 500 บาท 
4 = มากกว่า 501 บาท  

 
ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเม

ซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scales) 5 ระดับ ของ ลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) คือ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย 
น้อยที่สุด โดยการให้คะแนนของแต่ละข้อคําถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น การสร้างคุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Equity) ประกอบด้วยการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้ถึงคุณภาพ 
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(Perceived Quality) ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) และความภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) คุณภาพในการบริการ (Service Quality) ประกอบด้วยความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ (Tangibility) ความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability)  
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) และการใส่ใจ
ลูกค้า (Empathy) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) และการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟคาเฟ่เมซอน (Decision Making in Using Cafe Amazon)  
 
ตารางที่ 3.4: คําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
การสรา้งคณุคา่ของตราสนิคา้ (Brand Equity) 
การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
1. ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน 
2. เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์กาแฟสดท่านนึกถึงผลิตภัณฑ์กาแฟ 

คาเฟ่อเมซอน 
3. ท่านคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมากกว่า

ย่ีห้ออ่ืน 
4. ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่

สวยงามและเป็นเอกลักษณ ์
5. ท่านจดจําตราสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเม

ซอนได้เป็นอย่างดี 
การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 
6. ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีรสชาดดีกว่าผลิตภัณฑ์

กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน 
7. ท่านม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน

Interval 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามเกีย่วกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเขา้ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 
                       ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) (ต่อ) 
8. เมื่อได้ทดลองผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนทําให้ท่าน

รู้สึกว่ากาแฟสดคาเฟ่อเมซอนมีความคุ้มค่ากับราคาที่
จ่าย 

9. วัตถุดิบที่ใช้ของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนดีกว่า
ผลิตภัณฑ์กาแฟสดยี่ห้ออ่ืน 

ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) 
10. ท่านรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้บริการต่อร้านกาแฟ    

คาเฟ่อเมซอน 
11. ท่านมีความผูกพันกับตราสินค้าคาเฟ่อเมซอน 
12. ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนแตกต่างจากผลิตภัณฑ์

กาแฟสดยี่ห้ออ่ืน 
13. ท่านรู้สึกถึงความโดดเด่นของการตกแต่งร้านกาแฟ 

คาเฟ่อเมซอน 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
14. ท่านมีแนวโน้มที่จะรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคา

เฟ่อเมซอนในคร้ังต่อไป 
15. ท่านยังคงรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่ 
     อเมซอนแม้ว่าจะมีราคาสูงข้ึน 
16. ท่านจะแนะนําคนอ่ืนให้รับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟ

คาเฟ่อเมซอนเมื่อมีโอกาส 
17. ท่านยังคงรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน 

แม้ว่าจะมีคนอ่ืนแนะนําให้ท่านเลือกรับประทาน
ผลิตภัณฑ์กาแฟสดยี่ห้ออ่ืน 

Interval 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามเกีย่วกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเขา้ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 
                       ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
คุณภาพในการบริการ (Service Quality) 
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility)  
18. จํานวนเก้าอ้ีสําหรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอใน

ให้บริการ 
19. ภายในร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีความสะอาดเรียบร้อย
20. จํานวนที่จอดรถรองรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอ 
21. จํานวนพนักงานที่ให้บริการมีพอเพียง 
ความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (Reliability) 
22. พนักงานมีความสามารถในการชงกาแฟท่ีมีคุณภาพ

สม่ําเสมอในทกุๆ ครั้ง 
23. พนักงานมีความเช่ียวชาญคล่องแคล่วในการให้บริการ 
24. ลูกค้าได้รับการบริการที่ตรงกับความต้องการอยู่เสมอ 
25. พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการด้วยความ

รับผิดชอบ 
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
26. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 
27. พนักงานมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการให้บริการ 
28. พนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียม

กัน 
29. พนักงานไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ 

Interval 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามเกีย่วกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเขา้ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 
                       ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
การให้ความมัน่ใจแก่ลูกค้า (Assurance) 
30. พนักงานมีความรู้และข้อมูลให้การให้บริการ 
31. พนักงานให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีทีล่กูค้าเข้ามาใช้

บริการ 
32. พนักงานมีการชําระเงินถูกต้องและรวดเร็ว 
33. พนักงานมีการจัดลําดับให้บริการก่อนหลัง 
การใส่ใจลูกค้า (Empathy) 
34. พนักงานมีการกล่าวคําต้อนรับและกล่าวขอบคุณ

ลูกค้าด้วยถ้อยคําที่สุภาพ 
35. พนักงานมีบริการเสิร์ฟเคร่ืองด่ืมที่โต๊ะ ในช่วงที่ต้องรอ

สินค้าเป็นเวลานาน 
36. ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการเปิดช่องทางให้ลูกค้าได้

ร้องเรียนหรือ ให้ข้อเสนอแนะ เพ่ือพัฒนาคุณภาพ
การบริการในคร้ังต่อไป 

37. พนักงานมีการแนะนํารายการเคร่ืองด่ืมและอาหาร
ใหม่ๆ  ให้แก่ลกูค้า 

เครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social Network) 
38. การโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์ สามารถจูงใจให้

ท่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 
39. การโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้ท่าน

สามารถรับทราบข้อมูลข่าวสารของร้านกาแฟคาเฟ่ 
อเมซอน 

40. ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในการค้นหาขอ้มูลข่าวสาร 
ของร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 

Interval 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามเกีย่วกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเขา้ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 
                       ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
เครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social Network) (ต่อ) 
41. สื่อสังคมออนไลน์ ทําใหท้่านได้รับข้อมูลข่าวสาร 

เก่ียวกับร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนได้อย่างรวดเร็ว  
42. การแสดงความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนในการเข้าใช้

บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ส่งผลใหท้่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 

การตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ 
อเมซอน (Decision Making in Using Cafe 
Amazon) 
43. ท่านศึกษาและเปรียบเทยีบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ

บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนก่อนตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน   

44. ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนเพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนคร้ังต่อไป 

45. ท่านคิดทีจ่ะเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนใน
อนาคต 

46. ท่านคิดทีจ่ะแนะนําให้ผูอ่ื้นเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
คาเฟ่อเมซอน 

Interval 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

 
 สําหรับการวิเคราะห์ปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟ 
แบรนด์ไทยแหง่หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยการแปลความหมายค่าเฉลี่ยของระดับคะแนนดังน้ี  

การคํานวณช่วงคะแนนจากสูตร ดังน้ี 
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ช่วงคะแนน  =     คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
          จํานวนระดับ 

สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ได้ช่วงคะแนนเท่ากับ   5 – 1 = 0.80 
               5 

 จากการวิเคราะห์ดังกล่าวทําให้ผู้วิจัยสามารถหาช่วงคะแนนของปัจจัยการสร้างคุณค่าของ
ตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
ร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้ดังน้ี 
ระดับความคิดเห็น           ระดับคะแนนของคําถาม      ค่าเฉล่ีย 
 เห็นด้วยมากที่สุด   ให้คะแนนเป็น   5   4.21 – 5.00 
 เห็นด้วยมาก    ให้คะแนนเป็น  4   3.41 – 4.20 
 เห็นด้วยปานกลาง   ให้คะแนนเป็น   3   2.61 – 3.40 
 เห็นด้วยน้อย    ให้คะแนนเป็น  2   1.81 – 2.60 
 เห็นด้วยน้อยที่สุด   ให้คะแนนเป็น  1   1.00 – 1.80 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย โดยนําแบบสอบถามท่ีได้เรียบ
เรียงแล้ว ไปดําเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นสําหรับการ
วิจัย ให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาและตรวจสอบความเหมาะสมของเน้ือหาและความครอบคลุมของ
คําถาม (Content Validity) รวมถึงความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) เพ่ือขอคําแนะนําและ
นํามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านที่พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
  - คุณเทอดเกียรติ มีคํา               เจ้าของธุรกิจร้านกาแฟสด 
                                                               ร้านกาแฟสดบ้านเรา 
  - คุณวรรณฤดี คงธนสัจจานันท์     เจ้าของธุรกิจร้านกาแฟสด 
                                                               ร้านกาแฟสดชาวดอย   
  - คุณกรรณิการ์ แจ่มใส               ผู้จัดการร้านอาหารและเคร่ืองด่ืม 
                                                               ร้านทรูฟิตเนส 
 2. การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability Analysis) เมื่อผูวิ้จัยปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม
เรียบร้อยแล้ว หลังจากน้ันจึงนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Tryout) โดยการแจกแบบสอบถามให้กลุม่
ตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า
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ของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ด้วยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทาง
สถิติ ซึ่งจะต้องได้ค่าความเช่ือมั่นจากการคํานวณมากกว่า 0.7 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) หากข้อ
คําถามใดมีค่าน้อยกว่า 0.7 ผู้วิจัยจะทําการพิจารณาโดยการแก้ไขหรือเปลี่ยนแปลงในข้อคําถาม หรอื
ตัดข้อคําถามน้ันออกไป โดยมีเกณฑ์การแปลผลความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดังตารางที่ 3.5 และมี
ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดังรายละเอียดในตารางที่ 3.6 
 
ตารางที่ 3.5: เกณฑ์การแปลผลความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 

ค่าความเชื่อม่ัน ระดับความเชือ่ม่ัน 
0.80 – 1.00 
0.70 – 0.79 
0.50 – 0.69 
0.30 – 0.49 
ตํ่ากว่า 0.30 

สูงมาก 
สูง 

ปานกลาง 
ตํ่า 

ตํ่ามาก 
 
ที่มา: พรรณี ลกีิจวัฒนะ. (2553). วิธีการวิจัยทางการศึกษา (พิมพ์ครั้งที่ 6). กรุงเทพมหานคร:  

คณะคุรุศาสตร์อุตสาหกรรม สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง. 
 
ตารางที่ 3.6: ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
ของครอนบาค 

กลุ่มทดลอง 
 (n = 40) 

กลุ่มตัวอย่าง 
 (n = 320) 

การสรา้งคณุคา่ของตราสนิคา้ (Brand Equity) 
1. การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness)  
2. การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality)  
3. ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) 
4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  

17 
5 
4 
4 
4 

0.850 
0.736 
0.812 
0.761 
0.759 

0.772 
0.762 
0.769 
0.740 
0.713 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
ของครอนบาค 

กลุ่มทดลอง 
 (n = 40) 

กลุ่มตัวอย่าง 
 (n = 320) 

คุณภาพในการบริการ (Service Quality)  
1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility)  
2. ความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ 

(Reliability)  
3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)  
4. การให้ความมั่นใจแก่ลูกคา้ (Assurance)  
5. การใส่ใจลูกค้า (Empathy)  
เครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social Network)  
การตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่เมซอน 
(Decision Making In Using Cafe Amazon) 

20 
4 
4 
 
4 
4 
4 
5 
4 

0.721 
0.705 
0.852 

 
0.779 
0.853 
0.936 
0.860 
0.870 

0.710 
0.703 
0.784 

 
0.772 
0.859 
0.840 
0.803 
0.784 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 46 0.745 0.778 
  

 เมื่อนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มทดลองที่เป็นผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 
จํานวน 40 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.745 แบบสอบถามในแต่ละด้าน
มีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.705 – 0.936 ซึ่งมีระดับค่าความเช่ือมั่นอยู่ในระดับสูงถึงสูงมาก 
เมื่อนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 320 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 
0.778 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.703 - 0.859 มีระดับความเช่ือมั่นอยู่ใน
ระดับสูงถึงสูงมาก (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2553) 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ลักษณะดังน้ี 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล

จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 320 คน   
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ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ
ลักษณะส่วนบุคคล ทฤษฎีเก่ียวกับการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ เครือข่าย
สังคมออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ร่วมกับการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
บทความ วารสาร รายงานการวิจัย เอกสารทางวิชาการ และสื่อสิ่งพิมพ์ รวมท้ังข้อมลูที่เผยแพรท่าง
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น โดยนําทฤษฎีต่างๆ มาใช้อ้างอิงในการอภิปรายผลการศึกษา  

 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้นําสถิติมาใช้ในการดําเนินการดังต่อไปน้ี  
 3.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   

ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยคอมพิวเตอร์ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปในการวิเคราะห์
ข้อมูล โดยการนําข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได้มาน้ัน ทําการเปลี่ยนเป็นรหัสตัวเลข 
(Coding) แล้วบันทึกลงในโปรแกรม เพ่ือดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เป็นการคํานวณหาข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจากแบบสอบถาม ซึ่งสามารถวิเคราะห์แบบสอบถามได้ดังน้ี 
 แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ 
อเมซอน ผู้วิจยัใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บรกิารร้านคาเฟ่อเมซอน ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หา
ค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

แบบสอบถามส่วนที่ 3 ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มลีักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ผู้วิจัย
ใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิ้จัยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) วิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis – MRA) ในการทดสอบการสร้างคุณค่าของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 1 
ทดสอบคุณภาพในการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 2 และทดสอบเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานที ่3 โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจยัใช้การวิเคราะห์ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ในการ

ประมวลผล โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือหาค่าสถิติ ดังน้ี  
3.5.1 สถิติทีใ่ช้ในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha) (1990) โดยใช้
สูตรดังน้ี 

 

เมื่อ      kα          แทน ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 2

isumS  แทน ผลรวมคา่ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
       2

iS   แทน ความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
          K  แทน จํานวนขอ้ในแบบสอบถาม 

 3.5.2 สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล (ชูศรี วงศ์รัตน์, 2550) 
3.5.2.1 สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 

3.5.2.1.1 การหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
เพ่ือใช้อธิบายค่าความถ่ีและร้อยละของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลสว่นบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม และแบบสอบถามส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

3.5.2.1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใช้อธิบายค่าของข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
              โดยใช้สูตรดังน้ี 

N

X∑
=X  

 
เมื่อ    X  แทน ค่าเฉล่ีย 

        X∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      N แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

3.5.2.1.3 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้อธิบายค่า
ของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่ 
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อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สูตรดังน้ี 

 
 
เมื่อ       S  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 
 2)X(∑   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง  

2X∑   แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกกําลังสอง 
     N  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

 3.5.3 สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
3.5.3.1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear 

Regression) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) จํานวน 1 ตัว กับ ตัวแปรต้น หรือ ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ต้ังแต่ 2 ตัว
ขึ้นไป เป็นสถติิที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้าน 
คาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น 
(Multiple Regression) วิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis – MRA.) 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 

ถ้ามีตัวแปรอิสระ k ตัว (X1 , X2 , … , Xk) ที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม Y โดยที่
ความสัมพันธ์อยู่ในรูปเชิงเส้น จะได้สมการความถดถอยเชิงซ้อน ซึ่งแสดงความสัมพันธ์ ระหว่าง Y 
และ X1 , X2 , … , Xk ดังน้ี 

    =  
  0 = ส่วนตัดแกน Y เมื่อ X1 = X2 = … = Xk = 0  (เป็นค่าคงที่) 
 1 , 2 , … , k = เป็นสัมประสิทธ์ิความถดถอยเชิงส่วน (Partial Regression 
Coefficient) โดยที่ค่า 1 เป็นค่าที่แสดงถงึการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม Y เมื่อตัวแปรอิสระ Xi 
เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วย โดยท่ีตัวแปร X ตัวอ่ืนๆ คงที่ 
  = ค่าความคลาดเคลื่อน 
 จากสมการความถดถอยเชิงซ้อน ซึ่งมีพารามิเตอร์ k + 1 ตัว คือ 0 , 1 , 
2 , … , k การประมาณค่า 0 , 1 , 2 , … , k จะต้องใช้ข้อมูลตัวอย่างของตัวแปร Y , X1 , 
X2 , … , Xk โดยใช้ตัวอย่างขนาด n จากสมการความถดถอยเชิงซ้อน 

  =  
 จะประมาณค่า  Y  หรือประมาณสมการ   
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  =     ด้วย 
  =  
 หรือ  =  
 โดยที่     =     
 
ตารางที่ 3.7: ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและสถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
1. การสร้างคุณค่าของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

กาแฟ: กรณีศกึษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแหง่หนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.1 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตรา
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.4 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษา
ร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 
 
 

Regression Analysis 
 

2. คุณภาพในการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 คุณภาพในการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษา
ร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

Regression Analysis 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
2. คุณภาพในการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิาร 
Regression Analysis (ต่อ) 

      2.2 คุณภาพในการบริการด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการ
บริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.3 คุณภาพในการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟ
แบรนด์ไทยแหง่หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4 คุณภาพในการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกคา้ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.5 คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบ
รนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

Regression Analysis 
 
 
 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 

 
Regression Analysis 

 

3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 
 

 



 

 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
การศึกษา ปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ 
และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบ
รนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จัยได้ทําการเก็บข้อมูลในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2557 โดย
ใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการทําวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู้ใช้บริการร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้คํานวณขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง จํานวน 320 คน ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 

 
4.1 ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปเกี่ยวกับตัวแปรที่สนใจของผูใ้ช้บริการร้านคา
เฟ่อเมซอนในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรที่ใช้ศึกษาประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย และอาชีพ 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 130 40.6 

หญิง 190 59.4 

รวม 320 100.0 
 
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 190 คน หรอืคิดเป็นร้อยละ 59.4 และเพศชาย จํานวน 
130 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 40.6 
 
 



50 

 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

20 – 29 ปี 84 26.3 

30 – 39 ปี 136 42.5 

40 – 49 ปี 62 19.4 

50 – 59 ปี 32 10.0 

60 ปีขึ้นไป 6 1.9 

รวม 320 100.0 
 
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมี อายุ 30 – 39 ปี มากที่สุด จํานวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมามีอายุ 20 
– 29 ปี จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 อายุ 40 – 49 ปี จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 
อายุ 50 – 59 ปี จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และน้อยที่สุด มีอายุ 60 ปีขึ้นไป จํานวน 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.9 

 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา จํานวน  (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 17 5.3 

อนุปริญญา/ปวส. 10 3.1 

ปริญญาตร ี 182 56.9 

ปริญญาโท 111 34.7 

รวม 320 100.0 
 

จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มากที่สุด จํานวน 182 คน คดิเป็นร้อยละ 
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56.9 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และน้อยที่สุด มีการศึกษาระดับ
อนุปริญญา/ปวส. จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 
 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละด้านรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย จํานวน  (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,001 บาท 10 3.1 

10,001 – 20,000 บาท 140 43.8 

20,001 – 30,000 บาท 75 23.4 

30,001 – 40,000 บาท 45 14.1 

40,001 – 50,000 บาท 50 15.6 

รวม 320 100.0 
  
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถาม ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท มากที่สุด 
จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมามีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท
จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4 มีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 มีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 45 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.1 และน้อยที่สุด มีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย น้อยกว่า 10,001 บาท จํานวน 10 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.1 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน  (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 18 5.6 

เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 57 17.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 219 68.4 

รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 16 5.0 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 10 3.1 

รวม 320 100.0 
  
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด จํานวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 68.4 
รองลงมามีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษาจํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ จํานวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.0 และน้อยที่สุด มอีาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 
 
4.2 ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถามตัวแปรที่ใช้ศึกษาประกอบด้วย สถานที่ที่เข้าใช้
บริการร้านคาเฟ่อเมซอน รูปแบบของการใช้บริการที่เคยเข้าใช้บริการ การใช้บริการร้านคาเฟ่อเม
ซอนโดยเฉลี่ย บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน วันที่เข้าใช้บริการร้านคา
เฟ่อเมซอน ช่วงระยะเวลาที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน และค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้งที่เข้าใช้
บริการ 
 
 
 
 
 



53 

 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละด้านสถานที่ที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

สถานทีท่ี่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ร้านคาเฟ่อเมซอน ในห้างสรรพสินค้า 94 29.4 

ร้านคาเฟ่อเมซอนในป้ัมนํ้ามนั 216 67.5 
ร้านคาเฟ่อเมซอนแบบสแตนด์อโลน 

(ร้านที่ต้ังอยู่นอกเหนือจากห้างสรรพสินค้า 
หรือในป้ัมนํ้ามนั) 

10 3.1 

รวม 320 100.0 
 
 จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนด้านสถานที่ที่เข้าใช้บริการร้าน
คาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการร้านคาเฟ่ 
อเมซอนในป้ัมนํ้ามัน มากที่สดุ จํานวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมาใช้บริการร้านคาเฟ่ 
อเมซอน ในห้างสรรพสินค้า จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 และน้อยที่สุด ใช้บรกิารร้านคาเฟ่ 
อเมซอนแบบสแตนด์อโลน (ร้านที่ต้ังอยู่นอกเหนือจากห้างสรรพสินค้า หรือในป้ัมนํ้ามัน) จํานวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละด้านรูปแบบของการใช้บริการที่เคยเข้าใช้บริการของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
 

รูปแบบของการใช้บริการที่เคยเขา้ใช้บริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 

เคร่ืองด่ืม 185 57.8 

อาหารว่าง 70 21.9 

เบเกอร์รี่ 48 15.0 

ของพรีเมี่ยม 17 5.3 

รวม 320 100.0 
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 จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนด้านรูปแบบของการใช้บริการ
ที่เคยเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการซื้อ
เคร่ืองด่ืม มากที่สุด จํานวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมาใช้บริการซื้ออาหารว่าง จํานวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 ใช้บริการซื้อเบเกอร์รี่จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และน้อยที่สุด 
ใช้บริการซื้อของพรีเมี่ยม จํานวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 15.3 

 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละด้านการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนโดยเฉลี่ยของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
 
การใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนโดยเฉลี่ย จํานวน  (คน) ร้อยละ 

1 ครั้งต่อสัปดาห์ 8 2.5 

2 ครั้งต่อสัปดาห์ 137 42.8 

3 ครั้งต่อสัปดาห์ 121 37.8 

มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 54 16.9 

รวม 320 100.0 
 

จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนด้านการใช้บริการร้านคาเฟ่อ
เมซอนโดยเฉลีย่ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการใช้บริการร้าน
คาเฟ่อเมซอนโดยเฉล่ีย 2 ครั้งต่อสัปดาห์ มากที่สุด จํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมามี
การใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนโดยเฉล่ีย 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 มี
การใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนโดยเฉล่ีย มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 
16.9 และน้อยที่สุด มีการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนโดยเฉล่ีย 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 8 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.5 
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ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
บุคคลท่ีมีอิทธพิลในการเลือกเข้าใช้บริการ

ร้านคาเฟ่อเมซอน 
จํานวน  (คน) ร้อยละ 

ตัวเอง 238 74.4 

พ่อแม่ พ่ีน้อง 37 11.6 

ญาติ 21 6.6 

เพ่ือนหรือคนรู้จัก 24 7.5 

รวม 320 100.0 
  
 จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
เลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศกึษาพบว่า ตัวเองมีอิทธิพลใน
การเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน มากท่ีสุด จํานวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 74.4 รองลงมามี
พ่อแม่ พ่ีน้อง มีอิทธิพลในการเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.6 มีเพ่ือนหรือคนรู้จักมีอิทธิพลในการเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน จํานวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.5 และน้อยที่สุดมญีาติ มีอิทธิพลในการเลือกเขา้ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน จํานวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.6 
 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละด้านวันที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
วันที่เข้าใช้บรกิารร้านคาเฟอ่เมซอน จํานวน  (คน) ร้อยละ 
วันจันทร์ 123 38.4 

วันอังคาร 10 3.1 

วันพุธ 8 2.5 

วันพฤหัสบดี 29 9.1 

วันศุกร์ 40 12.5 

                                                                                               (ตารางมีต่อ) 



56 

 

 

ตารางที่ 4.10 (ต่อ): จํานวนและร้อยละด้านวันที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
วันที่เข้าใช้บรกิารร้านคาเฟอ่เมซอน จํานวน  (คน) ร้อยละ 

วันเสาร์ 49 15.3 

วันอาทิตย์ 61 19.1 

รวม 320 100.0 
 

จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนด้านวันที่เข้าใช้บริการร้าน 
คาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการร้านคาเฟ่ 
อเมซอนวันจันทร์ มากทีสุ่ด จํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 รองลงมาใช้บริการร้านคาเฟ่ 
อเมซอนวันอาทิตย์ จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนวันเสาร์ จํานวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนวันศุกร์ จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนวันพฤหัสบดี จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 ใช้บริการร้านคาเฟ่ 
อเมซอนวันอังคาร จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 และน้อยที่สุด ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนวัน
พุธ จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 
ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอ้ยละด้านช่วงระยะเวลาที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
 

ช่วงระยะเวลาท่ีเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน จํานวน  (คน) ร้อยละ 
07.01 – 10.00 น. 175 54.7 

10.01 – 12.00 น. 56 17.5 

12.01 – 14.00 น. 47 14.7 

14.01 – 16.00 น. 18 5.6 

16.01 – 18.00 น. 24 7.5 

รวม 320 100.0 
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จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนด้านช่วงระยะเวลาที่เข้าใช้
บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการ
ร้านคาเฟ่อเมซอนช่วงระยะเวลา 07.01 – 10.00 น. มากทีสุ่ด จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 54.7 
รองลงมาใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนช่วงระยะเวลา 10.01 – 12.00 น. จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.5 ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนช่วงระยะเวลา 12.01 – 14.00 น. จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.7 ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนช่วงระยะเวลา 16.01 – 18.00 น. จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.5 และน้อยที่สุด ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนช่วงระยะเวลา 14.01 – 16.00 น. จํานวน 18 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.6 
 
ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอ้ยละด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้งที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ที่เข้าใชบ้ริการรา้นคาเฟ่อเมซอน จํานวน  (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 101 บาท 180 56.3 

101 –300 บาท 108 33.8 

301 - 500 บาท 20 6.3 

มากกว่า 501 บาท 12 3.8 

รวม 320 100.0 
 

จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้ง
ที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนน้อยกว่า 101 บาท มากที่สุด จํานวน 
180 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมามีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้งในการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 
101 –300 บาท จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 มีคา่ใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้งในการใช้บริการ
ร้านคาเฟ่อเมซอน 301 - 500 บาท จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และน้อยที่สุด มีค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนมากกว่า 501 บาท จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
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4.3 ส่วนที ่3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกเข้าใชบ้ริการรา้นคาเฟ่อเมซอนของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้สถติิเชิงพรรณนา ได้แก่ การหา
ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้าน

การรับรู้ตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า 
 

การสรา้งคณุคา่ของตราสนิคา้ด้านการรับรูต้ราสนิคา้ 
ด้านการรับรู้ตราสนิคา้ 

ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1. ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน 4.00 0.813 เห็นด้วยมาก 
2. เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์กาแฟสดท่านนึกถึงผลิตภัณฑ์กาแฟ 
     คาเฟ่อเมซอน 

4.02 0.930 เห็นด้วยมาก 

3. ท่านคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมากกว่าย่ีห้อ 
อ่ืน 

4.07 0.791 เห็นด้วยมาก 

4. ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่
สวยงามและเป็นเอกลักษณ ์

4.14 0.717 เห็นด้วยมาก 

5. ท่านจดจําตราสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่ 
   อเมซอนได้เป็นอย่างดี 

3.92 0.829 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.03 0.586 เห็นด้วยมาก 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าด้านการ
รับรู้ตราสินค้า โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที ่
4.03 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากทุกด้าน 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและเป็นเอกลักษณ ์( X = 4.14) 
ท่านคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมากกว่าย่ีห้ออ่ืน ( X = 4.07) เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์กาแฟ
สดท่านนึกถึงผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน ( X = 4.02) ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเม
ซอน ( X = 4.00) และท่านจดจาํตราสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนได้เป็นอย่างดี ( X = 
3.92)  
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้าน
การรับรู้ตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ 

 
การสรา้งคณุคา่ของตราสนิคา้ด้านการรับรูต้ราสนิคา้ 

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

6. ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีรสชาดดีกว่าผลิตภัณฑ์
กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน 

3.96 0.712 เห็นด้วยมาก 

7. ท่านม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน 3.93 0.846 เห็นด้วยมาก 

8. เมื่อได้ทดลองผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนทําให้ท่านรู้สึก
ว่ากาแฟสดคาเฟ่อเมซอนมีความคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย 

3.94 0.799 เห็นด้วยมาก 

9. วัตถุดิบที่ใช้ของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนดีกว่า
ผลิตภัณฑ์กาแฟสดยี่ห้ออ่ืน 

3.78 0.769 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.90 0.602 เห็นด้วยมาก 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าด้านการ
รับรู้ถึงคุณภาพ โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 
3.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากทุกด้าน 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีรสชาดดีกว่าผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน ( X = 3.96) เมื่อได้
ทดลองผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนทําให้ท่านรู้สึกว่ากาแฟสดคาเฟ่อเมซอนมีความคุ้มค่ากับราคาที่
จ่าย ( X = 3.94) ท่านมั่นใจในคณุภาพของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน ( X = 3.93) และวัตถุดิบที่
ใช้ของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนดีกว่าผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน ( X = 3.78)  
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้าน
การรับรู้ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า 

 
การสรา้งคณุคา่ของตราสนิคา้ด้านการรับรูต้ราสนิคา้ 

ด้านความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

10. ท่านรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้บริการต่อร้านกาแฟคาเฟ่ 
     อเมซอน 

4.06 0.803 เห็นด้วยมาก 

11. ท่านมีความผูกพันกับตราสินค้าคาเฟ่อเมซอน 4.04 0.775 เห็นด้วยมาก 

12. ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนแตกต่างจากผลิตภัณฑ์
กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน 

4.37 0.760 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

13. ท่านรู้สึกถึงความโดดเด่นของการตกแต่งร้านกาแฟ 

        คาเฟ่อเมซอน 
3.86 0.793 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.08 0.587 เห็นด้วยมาก 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าด้าน
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวมที ่4.08 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากที่สุด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนแตกต่างจากผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน ( X = 4.37) 
ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ท่านรูส้กึภาคภูมิใจในการใช้บริการ
ต่อร้านกาแฟฃคาเฟอเมซอน ( X = 4.06) ท่านมีความผูกพันกับตราสินค้าคาเฟ่อเมซอน ( X = 4.04) 
และท่านรู้สึกถงึความโดดเด่นของการตกแต่งร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ( X = 3.86)  
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้าน
การรับรู้ตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

 
การสรา้งคณุคา่ของตราสนิคา้ด้านการรับรูต้ราสนิคา้ 

ด้านความภักดีต่อตราสนิคา้ 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

14. ท่านมีแนวโน้มที่จะรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่ 
     อเมซอนในคร้ังต่อไป 

3.95 0.747 เห็นด้วยมาก 

15. ท่านยังคงรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน
แม้ว่าจะมีราคาสูงข้ึน 

4.20 0.794 เห็นด้วยมาก 

16. ท่านจะแนะนําคนอ่ืนให้รับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟ 
     คาเฟ่อเมซอนเมื่อมีโอกาส 

4.28 0.743 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

17. ท่านยังคงรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน 
แม้ว่าจะมีคนอ่ืนแนะนําให้ท่านเลือกรับประทาน
ผลิตภัณฑ์กาแฟสดยี่ห้ออ่ืน 

4.06 0.749 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.12 0.556 เห็นด้วยมาก 
 

จากการศึกษาความคิดเห็นของการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้า โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
รวมท่ี 4.12 เมือ่พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
ที่สุด ได้แก่ ท่านจะแนะนําคนอ่ืนให้รับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนเมื่อมีโอกาส ( X = 
4.28) ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ท่านยังคงรับประทาน
ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนแม้ว่าจะมีราคาสูงข้ึน ( X = 4.20) ท่านยังคงรับประทานผลิตภัณฑ์
กาแฟคาเฟ่อเมซอน แม้ว่าจะมีคนอ่ืนแนะนําให้ท่านเลือกรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน ( X

= 4.06) และท่านมีแนวโน้มที่จะรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟอเมซอนในคร้ังต่อไป ( X = 3.95)  
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคุณภาพในการบริการด้านความ
เป็นรูปธรรมของการบริการ 

 
คุณภาพในการบริการ 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

18. จํานวนเก้าอ้ีสําหรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอใน
ให้บริการ 

4.27 0.504 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

19. ภายในร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีความสะอาดเรียบร้อย 4.01 0.672 เห็นด้วยมาก 

20. จํานวนที่จอดรถรองรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอ 3.86 0.850 เห็นด้วยมาก 

21. จํานวนพนักงานที่ให้บริการมีพอเพียง 3.86 0.796 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.00 0.522 เห็นด้วยมาก 
 

จากการศึกษาความคิดเห็นของคุณภาพในการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที ่4.00 เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ จาํนวนเก้าอ้ี
สําหรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอในให้บริการ ( X = 4.27) ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ภายในร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีความสะอาดเรียบร้อย ( X = 4.01) จํานวน
ที่จอดรถรองรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอ ( X = 3.86) และจํานวนพนักงานที่ให้บริการมีพอเพียง 
 ( X = 3.86)  
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคุณภาพในการบริการด้านความ

น่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ 
 

คุณภาพในการบริการ 
ด้านความนา่เชื่อถือไว้วางใจในการบริการ 

ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

22. พนักงานมีความสามารถในการชงกาแฟท่ีมีคุณภาพ
สม่ําเสมอในทกุๆ ครั้ง 

4.03 0.919 เห็นด้วยมาก 

23. พนักงานมีความเช่ียวชาญคล่องแคล่วในการให้บริการ 4.08 0.700 เห็นด้วยมาก 

                                                                                                         (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคุณภาพในการบริการด้าน
ความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ 

 
คุณภาพในการบริการ 

ด้านความนา่เชื่อถือไว้วางใจในการบริการ 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

24. ลูกค้าได้รับการบริการที่ตรงกับความต้องการอยู่เสมอ 4.09 0.773 เห็นด้วยมาก 
25. พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการด้วยความ

รับผิดชอบ 
4.04 0.670 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.06 0.601 เห็นด้วยมาก 
 

จากการศึกษาความคิดเห็นของคุณภาพในการบริการด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการ
บริการ โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.06 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากทุกด้าน ได้แก่ 
ลูกค้าได้รับการบริการที่ตรงกับความต้องการอยู่เสมอ ( X = 4.09) พนักงานมีความเช่ียวชาญ
คล่องแคล่วในการให้บริการ ( X = 4.08) พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการใหบ้ริการด้วยความ
รับผิดชอบ ( X = 4.04) และพนักงานมีความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพสมํ่าเสมอในทุกๆ 
ครั้ง ( X = 4.03)  
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคุณภาพในการบริการด้านการ

ตอบสนองต่อลูกค้า 
 

คุณภาพในการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

26. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 4.30 0.641 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

27. พนักงานมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการให้บริการ 3.97 0.723 เห็นด้วยมาก 

28. พนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียมกัน 3.96 0.783 เห็นด้วยมาก 

29. พนักงานไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ 4.29 0.696 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.13 0.549 เห็นด้วยมาก 
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จากการศึกษาความคิดเห็นของคุณภาพในการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้า โดยรวม
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.13 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ พนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ ( X = 4.30) และพนักงานไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ    
( X = 4.29) ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ พนักงานมคีวามสุภาพ
และมีอัธยาศัยในการให้บริการ ( X = 3.97) และพนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเท่า
เทียมกัน ( X = 3.96)  

 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคุณภาพในการบริการด้านการให้

ความมั่นใจแก่ลูกค้า 
 

คุณภาพในการบริการด้านการใหค้วามม่ันใจแก่ลูกค้า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

30. พนักงานมีความรู้และข้อมูลให้การให้บริการ 4.20 0.781 เห็นด้วยมาก 
31. พนักงานให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีทีล่กูค้าเข้ามาใช้

บริการ 
4.26 0.798 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

32. พนักงานมีการชําระเงินถูกต้องและรวดเร็ว 4.64 0.592 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

33. พนักงานมีการจัดลําดับให้บริการก่อนหลัง 4.28 0.850 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.34 0.638 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

 
จากการศึกษาความคิดเห็นของคุณภาพในการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า 

โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.34 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ 
พนักงานมีการชําระเงินถูกต้องและรวดเร็ว ( X = 4.64) พนักงานมีการจัดลําดับให้บริการก่อนหลัง 
( X = 4.28) และพนักงานให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีที่ลกูค้าเข้ามาใช้บริการ ( X = 4.26) ส่วน
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ พนักงานมคีวามรู้และข้อมูลให้การ
ให้บริการ ( X = 4.20)  
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ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของคุณภาพในการบริการด้านการใส่
ใจลูกค้า 

 
คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

34. พนักงานมีการกล่าวคําต้อนรับและกล่าวขอบคุณลูกค้า
ด้วยถ้อยคําที่สุภาพ 

4.06 0.869 เห็นด้วยมาก 

35. พนักงานมีบริการเสิร์ฟเคร่ืองด่ืมที่โต๊ะในช่วงที่ต้องรอ
สินค้าเป็นเวลานาน 

4.17 0.863 เห็นด้วยมาก 

36. ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการเปิดช่องทางให้ลูกค้าได้
ร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะเพ่ือพัฒนาคุณภาพการ
บริการในคร้ังต่อไป 

4.31 0.768 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

37. พนักงานมีการแนะนํารายการเคร่ืองด่ืมและอาหารใหม่ๆ 
ให้แก่ลูกค้า 

4.16 0.852 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.17 0.690 เห็นด้วยมาก 
 
จากการศึกษาความคิดเห็นของคุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า โดยรวมผู้บริโภคมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.17 เมือ่พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการเปิด
ช่องทางให้ลูกค้าได้ร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะเพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการในคร้ังต่อไป  
( X = 4.31) ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ พนักงานมบีริการเสิร์ฟ
เคร่ืองด่ืมที่โต๊ะในช่วงที่ต้องรอสินค้าเป็นเวลานาน ( X = 4.17) พนักงานมีการแนะนํารายการ
เคร่ืองด่ืมและอาหารใหม่ๆ ให้แก่ลูกค้า ( X = 4.16) และพนักงานมีการกล่าวคําต้อนรับและกล่าว
ขอบคุณลูกค้าด้วยถ้อยคําที่สุภาพ ( X = 4.06) 
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ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน ์ ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 
38. การโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์สามารถจูงใจใหท้่านเข้า

ใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 
4.15 0.776 เห็นด้วยมาก 

39. การโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลให้ท่านสามารถ
รับทราบข้อมูลข่าวสารของร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 

3.97 0.801 เห็นด้วยมาก 

40. ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาขอ้มูลข่าวสารของ
ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 

4.08 0.801 เห็นด้วยมาก 

41. สื่อสังคมออนไลน์ทําให้ทา่นได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนได้อย่างรวดเร็ว  

3.95 0.772 เห็นด้วยมาก 

42. การแสดงความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนในการเข้าใช้บริการ
ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลให้ท่าน
เข้าใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 

3.93 0.816 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.01 0.593 เห็นด้วยมาก 
 
จากการศึกษาความคิดเห็นของเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น

อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากทุกด้าน ได้แก่ การโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์สามารถจูงใจให้
ท่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ( X = 4.15) ท่านใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล
ข่าวสารของร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ( X = 4.08) การโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลให้ท่าน
สามารถรับทราบข้อมูลข่าวสารของร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ( X = 3.97) สือ่สังคมออนไลน์ ทําให้ท่าน
ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนได้อย่างรวดเร็ว ( X = 3.95) และการแสดงความ
คิดเห็นของบุคคลอ่ืนในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลใหท้่าน
เข้าใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ( X = 3.93) 
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟคาเฟอเมซอน 

 
การตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟอเมซอน ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

43. ท่านศึกษาและเปรียบเทยีบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนก่อนตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน   

4.03 0.652 เห็นด้วยมาก 

44. ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนเพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนคร้ังต่อไป 

3.96 0.700 เห็นด้วยมาก 

45. ท่านคิดทีจ่ะเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนใน
อนาคต 

4.10 0.689 เห็นด้วยมาก 

46. ท่านคิดทีจ่ะแนะนําให้ผูอ่ื้นเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
     คาเฟ่อเมซอน 

4.19 0.630 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.07 0.520 เห็นด้วยมาก 
 
จากการศึกษาความคิดเห็นของการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟอเมซอน โดยรวม

ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.07 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากทุกด้าน ได้แก่ ท่านคิดที่จะแนะนําให้
ผู้อ่ืนเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ( X = 4.19) ทา่นคิดที่จะเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อ
เมซอนในอนาคต ( X = 4.10) ท่านศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าและบริการร้านกาแฟ
คาเฟ่อเมซอนก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ( X = 4.03) และท่านพิจารณาถึง
ความพึงพอใจหลังจากเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนเพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ
ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนคร้ังต่อไป ( X = 3.96) 
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่าย

สังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังแสดงในตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.24: แสดงการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน 

คาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร  b  S.E. Beta   t Sig.  Tolerance VIF 
ค่าคงที่ 5.360 0.565  9.485 0.000   
การสรา้งคณุคา่
ของตราสินค้า 

  
 

    

- ด้านการรับรู้ตรา
สินค้า 

-0.105 0.052 -0.118 -2.032 0.043* 0.841 1.188 

- ด้านการรับรู้ถึง
คุณภาพ 

-0.201 0.060 -0.232 -3.331 0.001* 0.585 1.711 

- ด้านความ
เช่ือมโยงต่อตรา
สินค้า 

0.082 0.054 0.092 1.526 0.128 0.778 1.285 

- ด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า 

0.037 0.058 0.040 0.648 0.518 0.746 1.341 

คุณภาพในการ
บริการ 

       

- ด้านความเป็น
รูปธรรมของการ
บริการ 

-0.081 0.070 -0.081 -1.156 0.248 0.578 1.729 

- ด้านความ
น่าเช่ือถือไว้วางใจ
ในการบริการ 

0.038 0.049 0.044 0.780 0.436 0.889 1.125 

                                                                                                         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตัวแปร  b  S.E. Beta   t Sig.  Tolerance VIF 

คุณภาพในการ
บริการ 

       

- ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้า 

0.044 0.055 0.046 0.793 0.429 0.846 1.182 

- ด้านการให้ความ
มั่นใจแก่ลูกค้า 

-0.023 0.045 -0.028 -0.498 0.619 0.924 1.082 

- ด้านการใส่ใจ
ลูกค้า 

-0.086 0.041 -0.114 -2.080 0.038* 0.953 1.049 

เครือข่ายสังคม
ออนไลน ์

-0.032 0.048 -0.036 -0.668 0.504 0.961 1.041 

หมายเหตุ: ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน (R2) = 0.121, F = 4.264,  
p < 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.24 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุ พบว่า การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า และดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ การ
คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านคาเฟ่อเมซอนของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะทีก่ารสร้างคุณค่า
ของตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า คุณภาพในการบริการ
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ ด้านการตอบสนอง
ต่อลูกค้า ด้านการให้ความมัน่ใจแก่ลูกค้า และเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจ
ลูกค้า (Beta = -0.114) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา ได้แก่ การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า 
(Beta = -0.118) และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (Beta = -0.232)  
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แต่ทั้งน้ีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของคุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า 
(Beta = -0.114) การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า (Beta = -0.118) และการ
สร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (Beta = -0.232) ซึ่งถือว่าเกิดตัวแปรกด 
(Suppressor Variables) หมายถึง ตัวแปร ทดสอบที่เข้ามาลดหรือระงับความสัมพันธ์ที่มีอยู่เดิม
ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามให้น้อยหรือ หมดลงไป แม้ว่าเมื่อนําตัวแปรทดสอบในท่ีน้ีคือ 
คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า (Sig=0.038) การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตรา
สินค้า (Sig=0.043) และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (Sig=0.001) เข้ามา
ศึกษา แล้วกลบัพบว่า ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามกลับมคีวามสัมพันธ์กันขึ้นมาที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที ่0.05 แต่ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของตัวแปรดังกล่าวมีค่าเป็นลบ ในลักษณะน้ี
จะเกิดขึ้นเมื่อตัวแปรกดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระในเชิงลบแทนทีจ่ะมีความสัมพันธ์ต่อกันในเชิง
บวก (Pedhazur, 1997 และเทพศักด์ิ บุณยรัตพันธ์ุ, 2553) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ (R2) = 0.121 หมายความว่า ปัจจัยในการศกึษาทั้งหมดสามารถพยากรณ์
ความผันแปรของการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
ได้ คิดเป็นร้อยละ 12.10 ที่เหลืออีกร้อยละ 87.90 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 7 ด้าน
ได้แก่ การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินคา้ (X1) การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้าน
การรับรู้ถึงคุณภาพ (X2)  การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (X3) การ
สร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า (X4)  คุณภาพในการบริการด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ (X5)  คุณภาพในการบริการด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ (X6)  
คุณภาพในการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (X7) คุณภาพในการบริการด้านการให้ความม่ันใจ
แก่ลูกค้า (X8) คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า (X9) และเครือข่ายสังคมออนไลน์ (X10) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (Ý) 
สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 เพ่ือทํานายการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้ดังน้ี 

 
 Ý = 5.360 – 0.105 X1 – 0.201 X2 – 0.086 X9 
 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตรา

สินค้า มีค่าสมัประสิทธ์ิเป็นลบ เท่ากับ -0.105 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ 
มีค่าสัมประสทิธ์ิเป็นลบ เท่ากับ -0.201 คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า มีค่าสมัประสิทธ์ิ
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เป็นลบ เท่ากับ -0.086 ถือว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางตรงกันข้าม              

นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังน้ัน ก่อนนําตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่ง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  
 1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองน้ีเป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างลา่งน้ี (ประสิทธ์ิ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะน้ัน  VIF  = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
  

ดังน้ัน ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tol 
ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ จ.578 - 0.961 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คือ > 0.40 (Allison, 1999) ค่า 
VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.041- 1.729 ซึ่งมีค่าไมเ่กิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กันแต่ไม่มีนัยสาํคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
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ตารางที่ 4.25: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1. การสร้างคุณค่าของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

กาแฟ: กรณีศกึษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแหง่หนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.1 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตรา
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.4 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษา
ร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. คุณภาพในการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 คุณภาพในการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษา
ร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

       2.2 คุณภาพในการบริการด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการ
บริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร       

 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
2.3 คุณภาพในการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้าส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟ
แบรนด์ไทยแหง่หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4 คุณภาพในการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกคา้ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.5 คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟ 

     แบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้าน

กาแฟ: กรณีศกึษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแหง่หนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุป และอภิปรายผล  

 
การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาถึงปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ 

และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟ 
แบรนด์ไทยแหง่หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสร้างคุณค่าของตราสินค้า 
คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ทําการเก็บข้อมูลในเดือน
ธันวาคม พ.ศ. 2557 โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทําวิจัยคร้ังน้ี คือ 
ผู้ใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศกึษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแหง่หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 320 
คน ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และนําข้อมูลที่ได้มา
วิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยถ่วงนํ้าหนัก และใช้การวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงเส้นเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ในการทดสอบสมมติฐาน 
สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ข้อเสนอแนะได้ดังน้ี  
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30 – 39 ปี มกีารศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลโดย
เฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนในป้ัมนํ้ามัน ใช้บริการซื้อเครื่องด่ืม ใช้บริการ
ร้านคาเฟ่อเมซอนโดยเฉล่ีย 2 ครั้งต่อสัปดาห์ ตัวเองมีอิทธิพลในการเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่ 
อเมซอน ส่วนใหญ่ใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนวันจันทร์ ช่วงระยะเวลา 07.01 – 10.00 น. และมี
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนน้อยกว่า 101 บาท 
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ส่วนที ่3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าด้านการ
รับรู้ตราสินค้า โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากทุกด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์กาแฟคา
เฟ่อเมซอนมีรปูแบบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและเป็นเอกลกัษณ์ ท่านคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเม
ซอนมากกว่าย่ีห้ออ่ืน เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์กาแฟสดท่านนึกถึงผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน ท่านรู้จกั
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน และท่านจดจําตราสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเม
ซอนได้เป็นอย่างดี  
 ด้านการรับรู้ตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากทุกด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีรสชาดดีกว่าผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน เมื่อได้
ทดลองผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนทําให้ท่านรู้สึกว่ากาแฟสดคาเฟ่อเมซอนมีความคุ้มค่ากับราคาที่
จ่าย ท่านมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน และวัตถุดิบที่ใช้ของผลติภัณฑ์กาแฟคา
เฟ่อเมซอนดีกว่าผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน  
 ด้านการรับรู้ตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนแตกต่างจากผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน ส่วน
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ท่านรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้บริการต่อ
ร้านกาแฟฃคาเฟอเมซอน ท่านมีความผูกพันกับตราสินค้าคาเฟ่อเมซอน และท่านรู้สึกถงึความโดด
เด่นของการตกแต่งร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน  
 ด้านการรับรู้ตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านจะแนะนําคนอ่ืนให้รับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนเมื่อมีโอกาส 
ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ท่านยังคงรับประทานผลิตภัณฑ์
กาแฟคาเฟ่อเมซอนแม้ว่าจะมีราคาสูงข้ึน ท่านยังคงรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน แมว่้า
จะมีคนอ่ืนแนะนําให้ท่านเลอืกรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน และท่านมีแนวโน้มที่จะ
รับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟอเมซอนในครั้งต่อไป  

คุณภาพในการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
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ระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ จํานวนเก้าอ้ีสําหรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอในให้บริการ ส่วน
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ภายในร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีความ
สะอาดเรียบร้อย จํานวนที่จอดรถรองรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอ และจํานวนพนักงานที่ให้บริการ
มีพอเพียง 

ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
ทุกด้าน ได้แก่ ลูกค้าได้รับการบริการที่ตรงกับความต้องการอยู่เสมอ พนักงานมีความเช่ียวชาญ
คล่องแคล่วในการให้บริการ พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการด้วยความรับผิดชอบ และ
พนักงานมีความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพสมํ่าเสมอในทุกๆ ครัง้  

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ 
พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ และพนักงานไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ    
ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ พนักงานมีความสุภาพและมีอัธยาศัย
ในการให้บริการ และพนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียมกัน  

ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
ได้แก่ พนักงานมีการชําระเงินถูกต้องและรวดเร็ว พนักงานมีการจัดลําดับให้บริการก่อนหลัง 
และพนักงานให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีทีล่กูค้าเข้ามาใช้บริการ ส่วนผู้บรโิภคมีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ พนักงานมีความรู้และข้อมูลให้การให้บริการ  

ด้านการใส่ใจลกูค้า โดยรวมผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ร้าน
กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการเปิดช่องทางให้ลูกค้าได้ร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะเพ่ือพัฒนาคุณภาพการ
บริการในคร้ังต่อไป ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ พนักงานมี
บริการเสิร์ฟเคร่ืองด่ืมที่โต๊ะในช่วงที่ต้องรอสินค้าเป็นเวลานาน พนักงานมีการแนะนํารายการ
เคร่ืองด่ืมและอาหารใหม่ๆ ให้แก่ลูกค้า และพนักงานมีการกล่าวคําต้อนรับและกล่าวขอบคุณลูกค้า
ด้วยถ้อยคําที่สุภาพ  

เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากทุกด้าน ได้แก่ การ
โฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์สามารถจูงใจให้ท่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ท่านใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในการค้นหาขอ้มูลข่าวสารของร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน การโฆษณาทางสื่อสังคม
ออนไลน์ส่งผลให้ท่านสามารถรับทราบข้อมลูข่าวสารของร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน สื่อสังคมออนไลน์ 
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ทําให้ท่านได้รบัข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนได้อย่างรวดเร็ว และการแสดงความ
คิดเห็นของบุคคลอ่ืนในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลใหท้่าน
เข้าใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน  

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟอเมซอน โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมากทุกด้าน ได้แก่ ท่านคดิที่จะแนะนําให้ผู้อ่ืนเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ท่านคิดที่
จะเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนในอนาคต ท่านศึกษาและเปรยีบเทียบข้อมูลเก่ียวกับสินค้า
และบริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน และท่าน
พิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนคร้ังต่อไป   

 
ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า การสร้าง

คุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า และด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ การคุณภาพในการบริการ
ด้านการใส่ใจลกูค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้าน
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า คุณภาพในการบริการด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้
ความมั่นใจแก่ลูกค้า และเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเม
ซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า (Beta = -
0.114) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า (Beta = -0.118) 
และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (Beta = -0.232) ค่าสัมประสิทธ์ิ (R2) = 
0.121 หมายความว่า ปัจจัยในการศึกษาทั้งหมดสามารถพยากรณ์ความผนัแปรของการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครได้ คิดเป็นร้อยละ 12.10 ที่
เหลืออีกร้อยละ 87.90 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน 

แต่ทั้งน้ีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของคุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า 
(Beta = -0.114) การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า (Beta = -0.118) และการ
สร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (Beta = -0.232) ซึ่งถือว่าเกิดตัวแปรกด 
(Suppressor Variables) หมายถึง ตัวแปร ทดสอบที่เข้ามาลดหรือระงับความสัมพันธ์ที่มีอยู่เดิม
ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามให้น้อยหรือ หมดลงไป แม้ว่าเมื่อนําตัวแปรทดสอบในท่ีน้ีคือ 
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คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า (Sig=0.038) การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตรา
สินค้า (Sig=0.043) และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (Sig=0.001) เข้ามา
ศึกษา แล้วกลบัพบว่า ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามกลับมคีวามสัมพันธ์กันขึ้นมาที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที ่0.05 แต่ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของตัวแปรดังกล่าวมีค่าเป็นลบ ในลักษณะน้ี
จะเกิดขึ้นเมื่อตัวแปรกดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระในเชิงลบแทนทีจ่ะมีความสัมพันธ์ต่อกันในเชิง
บวก (Pedhazur, 1997 และเทพศักด์ิ บุณยรัตพันธ์ุ, 2553) 
 
5.2 อภิปรายผล 

การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
คาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
การที่กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีตราสินค้าผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จัก ทําให้ผู้บริโภคสามารถนึกถึงผลิตภัณฑ์
กาแฟคาเฟ่อเมซอน และคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมากกว่าย่ีห้ออ่ืน สามารถจดจําตรา
สัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนได้เป็นอย่างดี จึงทําให้ผู้บรโิภคมีการรับรู้ตราสินค้า จึง
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของมัตธิมา กรงเต้น (2555) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่อเมซอน ในสถานีบรกิารน้ํามัน 
ปตท. เขตเทศบาลเมืองนครปฐม พบว่า ปัจจัยในการสร้างตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความ
จงรักภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่อเมซอนเชิงบวกในระดับสูง 

การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิาร
ร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี
เน่ืองจากการที่ผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีรสชาดดีกว่าผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน ทําให้ผู้บริโภค
จึงทําให้ผู้บริโภคม่ันใจในคณุภาพของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน รู้สึกว่ากาแฟสดคาเฟ่อเมซอนมี
ความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายและวัตถุดิบที่ใช้ของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนดีกว่าผลิตภัณฑ์กาแฟสด
ย่ีห้ออ่ืน จึงทําให้การสร้างคณุค่าของตราสินค้าการรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัย
ของมัตธิมา กรงเต้น (2555) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
ต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. เขตเทศบาลเมืองนครปฐม พบว่า ปัจจัย
ในการสร้างตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่อเมซอนเชิง
บวกในระดับสูง 

 การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
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ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากร้านกาแฟย่ีห้ออ่ืนๆ มกีารใช้ผลิตภัณฑ์กาแฟแตกต่างกันไปรวมถึงมีความโดด
เด่นของการตกแต่งร้านกาแฟที่คล้ายคลึงกันกับย่ีห้ออ่ืนๆ จึงทําให้การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้าน
ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของสุศิษฎา อินทรา (2551) ได้
ทําการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้ากับความแข็งแกร่งของตราสินค้าดอยคํา พบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าดอยคําของผู้บริโภคกับ
ระดับความแข็งแกร่งของตราสินค้ามีความสมัพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
ทั้งน้ีเน่ืองจากการที่ผู้บริโภคสามารถใช้บรกิารร้านต่างๆ เมื่อมีโอกาส หรือมีคนแนะนําได้ไม่แตกต่าง
กัน จึงทําให้การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของสุศิษฎา อินทรา (2551) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้ากับความแข็งแกร่ง
ของตราสินค้าดอยคํา พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารการตลาดของตรา
สินค้าดอยคําของผู้บริโภคกับระดับความแข็งแกร่งของตราสินค้ามีความสมัพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

คุณภาพในการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้
บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
ทั้งน้ีเน่ืองจากร้านกาแฟแต่ละแห่งมีการจัดร้านที่มีความสะอาดเรียบร้อย มีจํานวนที่จอดรถรองรับ
บริการลูกค้ามคีวามเพียงพอ และจํานวนพนักงานที่ให้บริการมีพอเพียงเหมือนกัน จึงทาํให้ผู้บริโภคไม่
เห็นถึงความแตกต่าง จึงทําให้คุณภาพในการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของภวัต วรรณพิณ (2554) ได้ทําการวิจัยเรื่อง การประเมินคุณภาพการบริการ
ของร้าน TrueCoffee สาขาในมหาวิทยาลัย การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือประเมิน
คุณภาพการบริการของร้าน TrueCoffee สาขาในมหาวิทยาลัย พบว่า ลูกค้ามีความพอใจต่อคุณภาพ
การบริการของร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัยระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ
และการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

คุณภาพในการบริการด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากร้านกาแฟแต่ละแห่งมพีนักงานที่มีความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพ
สม่ําเสมอในทกุๆ ครั้ง ความเช่ียวชาญ คล่องแคล่ว ในการให้บริการและให้การบริการที่ตรงกับความ
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ต้องการอยู่เสมอเช่นกัน จึงทําให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่าง จึงทําให้คุณภาพในการบริการความ
น่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริการไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของภวัต วรรณพิณ (2554) ได้ทําการ
วิจัยเรื่องการประเมินคุณภาพการบริการของร้าน TrueCoffee สาขาในมหาวิทยาลัย การวิจัยคร้ังนี้มี
วัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือประเมินคุณภาพการบริการของร้าน TrueCoffee สาขาในมหาวิทยาลัย 
พบว่า ลูกค้ามีความพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัยระดับ
ความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการและการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงมีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คุณภาพในการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
คาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ร้านกาแฟแต่ละแห่งมีพนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ รวมถึงพนักงานมีความสุภาพและมี
อัธยาศัยในการให้บริการ อีกทั้งพนักงานมีการให้บริการลกูค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียมกันและไม่รบกวน
ความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการไม่แตกต่างกัน จึงทําให้ผูบ้ริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่าง จึงทําให้
คุณภาพในการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเม
ซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของภวัต วรรณพิณ 
(2554) ได้ทําการวิจัยเร่ืองการประเมินคุณภาพการบริการของร้าน TrueCoffee สาขาในมหาวิทยาลัย 
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือประเมินคุณภาพการบริการของร้าน TrueCoffee สาขาใน
มหาวิทยาลัย พบว่า ลูกค้ามีความพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้าน True Coffee สาขาใน
มหาวิทยาลัยระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการและการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงมี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คุณภาพในการบริการด้านการให้ความม่ันใจแก่ลูกค้าไมส่ง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี
เน่ืองจากร้านกาแฟแต่ละแห่งมีพนักงานมีความรู้และข้อมลูให้การให้บริการ รวมถึงพนักงานให้บริการ
แก่ลูกค้าในทันทีที่ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ อีกทั้งพนักงานมีการชําระเงินถูกต้อง และรวดเร็วและมีการ
จัดลําดับให้บริการก่อนหลังเหมือนๆ กัน จงึทําให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่าง จึงทําให้คุณภาพใน
การบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของภวัต วรรณพิณ (2554) 
ได้ทําการวิจัยเรื่องการประเมินคุณภาพการบริการของร้าน TrueCoffee สาขาในมหาวิทยาลัย การวิจัย
ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือประเมินคุณภาพการบริการของร้าน TrueCoffee สาขาใน
มหาวิทยาลัย พบว่า ลูกค้ามีความพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้าน True Coffee สาขาใน
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มหาวิทยาลัยระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการและการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริงมี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านคาเฟ่ 
อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากการที่
พนักงานมีการกล่าวคําต้อนรับและกล่าวขอบคุณลูกค้าด้วยถ้อยคําที่สุภาพ อีกทั้งพนักงานมีการ
แนะนํารายการเคร่ืองด่ืมและอาหารใหม่ๆ ให้แก่ลูกค้า รวมถึงร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการเปิด
ช่องทางให้ลูกค้าได้ร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะ เพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการในคร้ังต่อไปจึงส่งผล
ให้คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของภวัต วรรณพิณ (2554) 
ได้ทําการวิจัยเรื่องการประเมินคุณภาพการบริการของร้าน TrueCoffee สาขาในมหาวิทยาลัย การ
วิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือประเมินคุณภาพการบริการของร้าน TrueCoffee สาขาใน
มหาวิทยาลัย พบว่า ลูกค้ามีความพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้าน True Coffee สาขาใน
มหาวิทยาลัยระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการและการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับจริง
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากในปัจจุบันร้านกาแฟแต่ละ
แห่งมีการโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์ ทีแ่จ้งข้อมูลข่าวสารของร้าน มีการเปิดแสดงความคิดเห็นของ
บุคคลอ่ืนในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ไม่แตกต่างกัน จึงทําให้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับทฤษฎีเคร่ืองมือของสื่อสังคมออนไลน์ของ Brogan (2010) และ Jue, et 
al (2010) กลา่วว่า ไม่ว่าองค์กรจะใช้เคร่ืองมือสื่อสังคมออนไลน์ใดก็ตาม จําเป็นจะต้องทําความเข้าใจ
อย่างลึกซึ้งถึงลักษณะของเคร่ืองมือและการใช้งาน ซึ่งเคร่ืองมือบางประเภทอาจมีความเหมาะสม
สําหรับการใช้งานในบางวัตถุประสงค์ ในขณะเดียวกันก็อาจไม่เหมาะสมที่จะนําไปใช้ในบาง
วัตถุประสงค์เช่นกัน เพราะฉะน้ันองค์กรจะต้องสร้างความชัดเจนในวัตถุประสงค์การใช้งานเพ่ือทําให้
สามารถตัดสินใจในการเลือกเคร่ืองมือเหล่าน้ีไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

        
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้ 

จากการศึกษา ปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่ง
หน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้ดังน้ี 
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5.3.1 จากการศึกษาพบว่า การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการ
ควรอาศัยจุดเด่นในการสร้างสัญลักษณ์ ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ของร้านค้าให้มีความโดดเด่นทําให้ลูกค้า
จดจําง่าย รวมถึงการมีภาพลักษณ์ของผู้ประกอบการมีความน่าเช่ือถือ เพ่ือให้ลูกค้าเกดิความม่ันใจใน
การเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนเพื่อสร้างการจดจํา และใช้ในการพัฒนาธุรกิจให้กา้วหน้ามาก
ย่ิงขึ้น  

5.3.2 จากการศึกษาพบว่า การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน 
ผู้ประกอบการควรรักษาคุณภาพมาตรฐานของรสชาดกาแฟคาเฟ่อเมซอน และใช้วัตถุดิบกาแฟที่มี
คุณภาพ และเพื่อสร้างความมั่นใจในการเลอืกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภค 

5.3.3 จากการศึกษาพบว่า คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการควร
ปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการ หากมีลูกค้าได้ร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะ เพ่ือพัฒนาคุณภาพการ
บริการในคร้ังต่อไป เพ่ือให้บริการที่ถูกต้องตามความต้องการของผู้บริโภค 

5.3.4 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลลบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นปัญหาของงานวิจัยน้ี จึงควรยอมรับและแก้ไขปรับปรุงปัญหานี้ เพ่ือให้
งานวิจัยในอนาคตพัฒนาต่อไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

5.4.1 ผู้วิจัยควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน
ของประชากรในเขตปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี สมทุรปราการ ปทุมธานี เป็นต้น เพ่ือให้สามารถทราบ
ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรท่ีแตกต่างกัน 

5.4.2 ผู้วิจัยควรมีการศึกษาปัจจัยที่ทําใหผู้้บริโภคเกิดการซื้อซ้ํา และขยายวงเงินในการใช้
จ่ายมากข้ึน 

5.4.3 ผู้วิจัยควรมีการศึกษารปูแบบของบริการที่ผู้ใช้บริการต้องการ เพ่ือประโยชน์ในการ
พัฒนารูปแบบการให้บริการให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้สูงสุด 

5.4.4 ผู้วิจัยควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลลบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านคาเฟ่ 
อเมซอนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้งานวิจัยในพัฒนาต่อไปและแก้ไขปรับปรุง
ปัญหา 
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ชุดที่ ............... 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยการสร้างคณุค่าของตราสินค้า คณุภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในรายวิชา
การศึกษาเฉพาะบุคคลของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทาง
ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูล
ทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์มา ณ โอกาสน้ี   
             นักศึกษาคณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
สว่นที ่1 ข้อมูลสว่นบคุคล 
โปรดทําเครือ่งหมาย ลงใน  ที่ตรงกับข้อมลูของท่านมากท่ีสดุ 
1.1 เพศ 
 1) ชาย   2) หญิง 
1.2 อายุ 
 1) ต่ํากว่า 20 ปี  2) 20 - 29 ปี   3) 30 - 39 ปี 
 4) 40 – 49 ปี  5) 50 – 59 ปี  6) 60 ปีขึ้นไป 
1.3 ระดับการศึกษา 

1) ต่ํากว่ามธัยมปลาย   2) มัธยมปลาย/ปวช.  3) อนุปรญิญา/ปวส.  
 4) ปริญญาตร ี  5) ปริญญาโท   6) ปริญญาเอก 
1.4 รายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย 

1) น้อยกว่า 10,001 บาท 2) 10,001 – 20,000 บาท 3) 20,001 – 30,000 บาท
 4) 30,001 – 40,000 บาท 5) 40,001 – 50,000 บาท 6) มากกว่า 50,000 บาท 
1.5 อาชีพ 

1) นักเรียน/นักศึกษา  2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอสิระ 3) พนักงานบริษัทเอกชน 
4) รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน  6) อื่นๆ (โปรดระบุ)................ 
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สว่นที ่2 พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศกึษาร้านกาแฟแบรนดไ์ทยแห่งหน่ึงในเขตกรงุเทพมหานคร 
โปรดทําเครือ่งหมาย ลงใน  หน้าข้อความที่เป็นความจริง และตรงกับท่านมากทีสุ่ด  
2.1 สถานที่ที่เข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 

1) ร้านคาเฟ่อเมซอน ในห้างสรรพสินค้า  
2) ร้านคาเฟ่อเมซอนในป้ัมนํ้ามัน 
3) ร้านคาเฟ่อเมซอนแบบสแตนดอ์โลน (ร้านที่ตั้งอยู่นอกเหนือจากหา้งสรรพสินค้า หรือในป้ัมนํ้ามัน) 

2.2 รูปแบบของการใช้บริการท่ีท่านเคยเข้าใช้บริการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1) เครื่องดืม่   2) อาหารว่าง   

3) เบเกอร์รี่   4) ของพรีเมี่ยม  
2.3 ท่านใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนโดยเฉลีย่ 

1) 1 ครั้งตอ่สัปดาห ์  2) 2 ครั้งตอ่สัปดาห ์
3) 3 ครั้งตอ่สัปดาห ์  4) มากกว่า 4 ครั้งตอ่สัปดาห์ 

2.4 บุคคลใดทีม่ีอิทธิพลในการเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 
1) ตัวเอง   2) พ่อแม ่พี่น้อง 
3) ญาต ิ   4) เพ่ือนหรือคนรู้จัก 

2.5 ส่วนใหญท่่านเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนในวันใด 
 1) วันจันทร์   2) วันอังคาร   3) วันพุธ 
 4) วันพฤหัสบด ี  5) วันศุกร์   6) วันเสาร์ 
 7) วันอาทิตย์ 
2.6 ส่วนใหญท่่านเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนในช่วงระยะเวลาใด 

1) ก่อน 07.01 น.  2) 07.01 – 10.00 น.  3) 10.01 – 12.00 น. 
 4) 12.01 – 14.00 น.  5) 14.01 – 16.00 น.    6) 16.01 – 18.00 น. 
 7) หลัง 18.00 น. 
2.7 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่คร้ังที่เข้าใช้บริการ  

1) น้อยกว่า 101 บาท  2) 101 –300 บาท   
3) 301 - 500 บาท  4) มากกว่า501 บาท   
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สว่นที ่3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกเข้าใช้บริการร้านกาแฟ: กรณศีกึษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โปรดทําเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี ้
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สดุ 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สดุ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกเข้าใชบ้ริการร้านกาแฟ: กรณศีกึษาร้านกาแฟ
แบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อยที่สุด

การรับรู้ของลกูค้าที่มีต่อคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
การรับรู้ตราสนิค้า (Brand Awareness) 
3.1 ท่านรู้จักตราสินค้าผลติภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน (5) (4) (3) (2) (1) 
3.2 เมื่อพดูถึงผลติภัณฑ์กาแฟสดท่านนึกถึงผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน (5) (4) (3) (2) (1) 
3.3 ท่านคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมากกว่าย่ีห้ออื่น (5) (4) (3) (2) (1) 
3.4 ผลติภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงามและเป็นเอกลักษณ ์ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.5 ท่านจดจําตราสญัลักษณ์ของผลติภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนได้เป็นอย่างดี (5) (4) (3) (2) (1) 
การรับรู้ถึงคณุภาพ (Perceived Quality) 
3.6 ผลติภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนมีรสชาดดีกว่าผลติภัณฑ์กาแฟสดย่ีหอ้อื่น (5) (4) (3) (2) (1) 
3.7 ท่านมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน (5) (4) (3) (2) (1) 
3.8 เมื่อได้ทดลองผลิตภัณฑก์าแฟคาเฟ่อเมซอนทําใหท้่านรู้สึกว่ากาแฟสดคาเฟ่         
     อเมซอนมคีวามคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย 

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

3.9 วัตถุดิบที่ใช้ของผลติภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนดีกว่าผลิตภัณฑ์กาแฟสดยี่ห้ออื่น (5) (4) (3) (2) (1) 
ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า (Brand Association) 
3.10 ท่านรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้บริการตอ่ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน (5) (4) (3) (2) (1) 
3.11 ท่านมีความผูกพันกับตราสินค้าคาเฟ่อเมซอน (5) (4) (3) (2) (1) 
3.12 ผลติภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนแตกต่างจากผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีหอ้อื่น (5) (4) (3) (2) (1) 
3.13 ท่านรู้สึกถึงความโดดเดน่ของการตกแต่งร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน (5) (4) (3) (2) (1) 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกเข้าใชบ้ริการร้านกาแฟ: กรณศีกึษาร้านกาแฟ
แบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อยที่สุด

3.14 ท่านมีแนวโน้มที่จะรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนในคร้ังต่อไป (5) (4) (3) (2) (1) 
3.15 ท่านยังคงรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนแม้ว่าจะมีราคาสูงขึ้น (5) (4) (3) (2) (1) 
3.16 ท่านจะแนะนําคนอื่นใหร้ับประทานผลติภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนเมือ่มโีอกาส (5) (4) (3) (2) (1) 
3.17 ท่านยังคงรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอนแม้ว่าจะมีคนอืน่แนะนําให้
ท่านเลือกรับประทานผลิตภัณฑ์กาแฟสดย่ีห้ออื่น 

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

คุณภาพในการบริการ (Service Quality) 
ความเป็นรปูธรรมของการบริการ (Tangibility)  
3.18 จํานวนเก้าอี้สําหรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอในให้บริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.19 ภายในร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีความสะอาดเรียบร้อย (5) (4) (3) (2) (1) 
3.20 จํานวนทีจ่อดรถรองรับบริการลูกค้ามคีวามเพียงพอ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.21 จํานวนพนักงานที่ให้บริการมีพอเพียง (5) (4) (3) (2) (1) 
ความน่าเชื่อถอืไวว้างใจในการบริการ (Reliability) 
3.22 พนักงานมีความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพสม่ําเสมอในทุกๆ ครั้ง  (5) (4) (3) (2) (1) 
3.23 พนักงานมีความเช่ียวชาญ คล่องแคล่ว ในการให้บริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.24 ลูกค้าไดร้ับการบริการท่ีตรงกับความตอ้งการอยู่เสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.25 พนักงานมีความซือ่สตัย์ในการให้บริการด้วยความรับผิดชอบ (5) (4) (3) (2) (1) 
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
3.26 พนักงานมีความกระตอืรือร้นในการให้บริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.27 พนักงานมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการให้บริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.28 พนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุกระดบัอย่างเท่าเทียมกัน (5) (4) (3) (2) (1) 
3.29 พนักงานไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
การให้ความม่ันใจแกล่กูค้า (Assurance) 
3.30 พนักงานมีความรู้และข้อมลูให้การใหบ้ริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.31 พนักงานให้บริการแก่ลกูค้าในทันททีีลู่กค้าเข้ามาใชบ้ริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.32 พนังงานมีการชําระเงินถูกตอ้ง และรวดเร็ว (5) (4) (3) (2) (1) 
3.33 พนักงานมีการจัดลําดับให้บริการก่อนหลัง (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกเข้าใชบ้ริการร้านกาแฟ: กรณศีกึษาร้านกาแฟ
แบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อยที่สุด

การใสใ่จลกูคา้ (Empathy) 
3.34 พนังงานมีการกล่าวคําตอ้นรับและกลา่วขอบคุณลูกค้าด้วยถ้อยคําท่ีสุภาพ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.35 พนักงานมีบริการเสิร์ฟเคร่ืองดืม่ทีโ่ตะ๊ ในช่วงทีต่้องรอสินค้าเป็นเวลานาน (5) (4) (3) (2) (1) 
3.36 ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการเปิดชอ่งทางให้ลูกค้าได้รอ้งเรียนหรือ  
       ใหข้้อเสนอแนะ เพ่ือพฒันาคุณภาพการบริการในครัง้ต่อไป 

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

3.37 พนักงานมีการแนะนํารายการเครื่องดืม่และอาหารใหม่ๆ ใหแ้ก่ลูกค้า (5) (4) (3) (2) (1) 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 

3.38 การโฆษณาทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถจูงใจใหท้่านเข้าใช้บริการร้าน  
       กาแฟคาเฟ่อเมซอน 

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

3.39 การโฆษณาทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลให้ท่านสามารถรับทราบข้อมลู 
       ข่าวสารของร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 

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

3.40 ท่านใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลข่าวสารของร้าน 
       กาแฟคาเฟ่อเมซอน 

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

3.41 เครอืข่ายสังคมออนไลน์ทําให้ท่านไดร้บัข้อมลูข่าวสารเก่ียวกับร้าน 
       กาแฟคาเฟ่อเมซอนไดอ้ย่างรวดเร็ว  

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

3.42 การแสดงความคิดเห็นของบุคคลอื่นในการเข้าใช้บรกิารร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน  
       ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลใหท้่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 

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

การตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศกึษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Decision to Use Service Coffee Shops: A Case Study of Thai Brand Coffee Shops in Bangkok) 

3.43 ท่านศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการร้านกาแฟคาเฟ่ 
อเมซอนก่อนตดัสินใจเลอืกใชบ้ริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน   

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

3.44 ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน
เพ่ือใช้ในการตดัสินใจเลอืกใชบ้ริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนครั้งต่อไป 

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

3.45 ท่านคิดที่จะเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 
3.46 ท่านคิดที่จะแนะนําใหผู้้อื่นเลอืกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน (5) (4) (3) (2) (1) 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี ้** 
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สว่นที ่2 พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารมิลิน 
โปรดทําเครือ่งหมาย ลงใน  หน้าข้อความที่เป็นความจริง และตรงกับท่านมากทีสุ่ด  
2.2 รูปแบบของการใช้บริการท่ีท่านเคยเข้าใช้บริการร้านอาหารมิลิน  
 1) เครื่องดืม่   2) อาหารว่าง   

3) อาหาร   4) คาราโอเกะ  
2.3 ท่านใช้บริการร้านอาหารมิลินโดยเฉลีย่ 

1) 1 ครั้งตอ่สัปดาห ์  2) 2 ครั้งตอ่สัปดาห ์
3) 3 ครั้งตอ่สัปดาห ์  4) มากกว่า 4 ครั้งตอ่สัปดาห์ 

2.4 บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลในการเลือกเข้าใช้บริการร้านอาหารมิลิน 
1) ตัวเอง   2) พ่อแม ่พี่น้อง 
3) ญาต ิ   4) เพ่ือนหรือคนรู้จัก 

2.5 ส่วนใหญท่่านเข้าใช้บริการร้านอาหารมิลินในวันใด 
 1) วันจันทร์   2) วันอังคาร   3) วันพุธ 
 4) วันพฤหัสบด ี  5) วันศุกร์   6) วันเสาร์ 
 7) วันอาทิตย์ 
2.6 ส่วนใหญท่่านเข้าใช้บริการร้านอาหารมิลินในช่วงระยะเวลาใด 

1) ก่อน 07.01 น.  2) 07.01 – 10.00 น.  3) 10.01 – 12.00 น. 
 4) 12.01 – 14.00 น.  5) 14.01 – 16.00 น.    6) 16.01 – 18.00 น. 
 7) หลัง 18.00 น. 
2.7 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่คร้ังที่เข้าใช้บริการร้านอาหารมลิิน  

1) น้อยกว่า 101 บาท  2) 101 –500 บาท   
3) 5011 – 1,000 บาท 4) มากกว่า 1,001 บาท   
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