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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยเล่มนี้จัดท าขึ้น โดยมีจุดประสงค์คือการศึกษาถึงภาพลักษณ์ประเทศต้นก าเนิดและ

คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟสดแบรนด์ต่างประเทศ โดยตัวผู้วิจัยนั้น

ได้แบ่งตัวแปรออกเป็น ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ประเทศต้นก าเนิดสินค้า และคุณภาพการให้บริการ ซึ่ง

ประกอบไปด้วย คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ คุณภาพการบริการด้าน

ความน่าเชื่อถือในการให้บริการ คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อความต้องการบริการ 

คุณภาพการบริการด้านการสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้รับบริการและคุณภาพการบริการด้านความเห็น

อกเห็นใจ  

 งานวิจัยนี้มุ่งไปยังกลุ่มลูกค้าของร้านกาแฟสดแบรนด์ต่างประเทศ(Import Brand) โดยท า

การสุ่มตัวอย่างเก็บแบบสอบถามโดยวิธีเก็บแบบสอบถามด้วยตัวเองในบริเวณร้านกาแฟสดแบรนด์

ต่างประเทศ จ านวน 400 ชุด  สถิติที่ใช้วิเคราะห์คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 

 ผลวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง อายุโดยเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามคือ 21-30 ปี 

ระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000

บาท  

 ผลการวิจัยจากการที่ได้ทดสอบสมมติฐาน หลังจากตัวผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานงานวิจัยใน

ด้านของ ความจงรักภักดีต่อร้านกาแฟสดแบรนด์ต่างประเทศ ผลการทดสอบชี้ให้เห็นว่า ภาพลักษณ์

ประเทศต้นก าเนิดสินค้านั้น ไม่มีผลกระทบต่อความจงรักภักดีในร้านกาแฟสดแบรนด์ต่างประเทศ แต่ 

คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อ



ความต้องการบริการ คุณภาพการบริการด้านการสร้างความม่ันใจให้แก่ผู้รับบริการ มีผลกระทบเชิง

บวกต่อความจงรักภักดีในร้านกาแฟสดแบรนด์ต่างประเทศ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค ำส ำคัญ : ประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ, คุณภำพกำรให้บริกำร , ควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
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ABSTRACT 

The objectives of this research is to study the  Role of County of origin and 

Service Quality Affected to Brand Loyalty of Imported Brand Coffee Shop. Variables 

used for this study includes image Country of origin and Service quality (i.e., 

tangibility, reliability, responsiveness, assurance, and empathy) as independent 

variables, and brand loyalty as dependent variable. 

This research includes consumers of Imported brand coffee shop. A sample 

group of 400 respondents at coffee shop in Paragon and The sense Pinkloa. This 

study was conducted using quantitative method for data collection. The data was 

analyzed using frequency percentage mean and standard devition Pearson’s 

correlation coefficient and multiple regression 

The results show that most respondents are females,.  at age between 21-30 

year old. They graduated with a bachelor’s degree and work for private companies. 

The respondents earn and average monthly income between 15,001-30,000 baht. 

The results of Hypothesis . testing found that there is no significant effect 

brand loyalty of imported coffee shop brand. However, it was found service quality 

has a significant effect on brand loyalty of imported coffee shop brand, particularly 

on the components of reliability, responsiveness, and assurance. 

Keywords: The Role of County of Origin, Service Quality, Brand Loyalty of  



Imported Brand  

   

 



ซ 
 

กิตติกรรมประกาศ 

 ตัวผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการท า

แบบสอบถาม ส่งผลให้งานวิจัยเล่มนี้สามารถส าเร็จไปด้วยดี นอกจากนี้ตัวผู้วิจัยเองต้อง

ขอขอบพระคุณ ดร.รวิพรรณ สุภาวรรณ์ อาจารย์ที่ปรึกษา ที่คอยให้ค าแนะน าจนวิจัยเล่มนี้ส าเร็จ

ลุล่วงไปได้ด้วยดี  ผู้วิจัยนั้นรู้สกึซาบซึ้งในความกรุณาของท่านอาจารย์เป็นอย่างยิ่ง จึงขอกราบ

ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

 วิจัยขอขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่าน ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ส าหรับความรู้ ประสบการณ์ท่ีถ่ายทอดผ่านความเมตตา รักและ ปรารถนาดี
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บทที่ 1 

บทน ำ 

1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ  

วัฒนธรรมกำรดื่มกำแฟเริ่มต้นมำจำกประเทศในแถบตะวันออกกลำง ซึ่งถูกค้นพบโดยบังเอิญโดย

คนเลี้ยงแกะชำวเยเมนที่สังเกตเห็นได้ว่ำแพะมีควำมกระตือรือร้นมำกขึ้นหลังจำกได้กินกำแฟไป และ

เมื่อคนเลี้ยงแพะได้ลองรับประทำนกำแฟเข้ำไปบ้ำงก็เกิดผลเช่นเดียวกับแพะ เป็นที่มำของควำมนิยม

ในเวลำต่อมำปัจจุบันธุรกิจร้ำนกำแฟเป็นธุรกิจ มีอัตรำกำรขยำยตัวสูง ผู้ประกอบกำรมีกำรปรับปรุง

ธุรกิจของตนเอง รวมทั้งมีผู้ประกอบกำรรำยใหม่เข้ำมำอีกเป็นจ ำนวนมำก ถึงแม้กำแฟจะเป็น

เครื่องดื่มที่มีจ ำหน่ำยและเป็นที่รู้จักในประเทศไทยมำเป็น เวลำนำน แต่ควำมนิยมและพฤติกรรมกำร

ดื่มกำแฟของคนไทย จะมีลักษณะเฉพำะที่แตกต่ำงไปจำกชำวต่ำงประเทศ อดีตชำวไทยนั้นนิยมดื่ม

กำแฟแบบรถเข็น ร้ำนกำแฟแผงลอย หรือกำแฟห้องแถว แต่ปัจจุบันนี้ร้ำนกำแฟมักจะตั้งอยู่ใน

ห้ำงสรรพสินค้ำ และควำมแตกต่ำงของร้ำนกำแฟยุคก่อนกับยุคปัจจุบันนั้น ส่งผลให้กำรรับรู้และ

เรียนรู้วัฒนธรรมต่ำงชำติเพ่ิมขึ้นอย่ำงรวดเร็ว ท ำให้ร้ำนกำแฟไทยแบบเดิมๆมีบทบำทน้อยลง 

โดยเฉพำะสังคมเมือง ที่เน้นร้ำนกำแฟที่ตกแต่งรูปแบบร้ำนเพ่ือผู้บริโภค ใช้กำแฟคั่วบทคุณภำพสูง มี

สูตรและมำตรฐำนที่มีเอกลักษณ์ของร้ำน มีกำรตั้งรำคำสูงๆ และมีกำรบริกำรที่มีคุณภำพดี จึงเป็น

ที่มำของร้ำนกำแฟรูปแบบใหม่ที่ได้รับควำมนิยม (ศิวะรุจน์ กันทะวงศ์, 2548, หน้ำ1) 

 ตลำดผลิตภัณฑ์กำแฟมีแนวโน้มเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง เห็นได้จำกตลำดกำแฟกระป๋องพร้อม
ดื่มเติบโตอยู่ที่ประมำณ ร้อยละ 4 -6 หรือมีมูลค่ำตลำดประมำณ 10,000 ล้ำนบำท ปัจจัยส ำคัญท่ีท ำ
ให้ตลำดกำแฟขยำยตัว เนื่องจำก ควำมต้องกำรของผู้บริโภคท่ีนิยมดื่มกำแฟมีกำรขยำยตัวในวงกว้ำง
มำกขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2553)  และเม่ือตลำดกำแฟขยำยตัวและมีแบรนด์ต่ำงประเทศเข้ำมำท ำ
กำรลงทุนเห็นได้จำก กำรเลือกท่ีจะลงทุนเพ่ิมของ มร. ฮำวเวิร์ด ซึ่งเป็น ซีอีโอของร้ำนกำแฟสตำร์บัค 
ตั้งเป้ำเพ่ิมสำขำจำก 169 สำขำ เพิ่มเป็นกว่ำ 300 แห่ง ภำยใน5 ปี ในประเทศไทย ซึ่งธุรกิจร้ำน
กำแฟสดนั้นมีมูลค่ำถึง 5-6พันล้ำนบำท ท ำให้ตลำดนั้นเกิดกำรเติบโตได้มำกขึ้น ทั้งนี้ ยังมีผู้เปิดตัวแบ
รนด์ใหม่ๆเพ่ิมมำกข้ึน ท ำให้เกิดกำรแข่งขันมำกขึ้นตำมมำ (ผู้จัดกำรออนไลน์, 2556: ออนไลน์)  ดังนั้น 
กำรที่จะท ำให้ยอดขำยนั้นเพ่ิมข้ึนหรือคงลูกค้ำเก่ำเอำไว้ ต้องสร้ำงควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ ให้ลูกค้ำ
นั้นไม่ไปใช้บริกำรร้ำนกำแฟอ่ืน และปัจจัยที่ท ำของควำมจงรักภักดีนั้นมีมำกมำยหลำกหลำยประเภท
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ซึ่งหำกเป็นด้ำนกำรบริกำรแล้ว คุณภำพกำรบริกำรก็อำจเป็นส่วนหนึ่งของกำรที่ลูกค้ำจะจงรักภักดีต่อ
แบรนด์ ยกตัวอย่ำงร้ำนกำแฟที่เน้นกำรบริกำรเช่น Starbucks จะมีวิธีบริกำรและดูและลูกค้ำเช่น 
กำรสอบถำมควำมต้องกำรของลูกค้ำเพ่ือช่วยตัดสินใจ หรือ จดจ ำชื่อลูกค้ำที่มำใช้บริกำรบ่อยๆ ได้ว่ำ
ลูกค้ำท่ำนนั้นชอบสั่งเครื่องดื่มอะไรเป็นประจ ำ  สอบถำมควำมเป็นอยู่ลูกค้ำ ชีวิตประจ ำวัน ซึ่งช่วยให้
ทรำบถึงควำมไม่พอใจของลูกค้ำ พนักงำนจะได้รับกำรอบรมเก่ียวกับควำมไม่พอใจของลูกค้ำ ซึ่ง
พนักงำนต้องมีสติและพิจำรณำควำมไม่พอใจนั้นได้ และแก้ปัญหำ พนักงำนของ Starbucks ได้รับ
กำรอบรมเรื่องกำรแก้ปัญหำควำมเข้ำใจผิดมำเป็นอย่ำงดี เช่น หำกทำงร้ำนน ำเครื่องดื่มมำให้ผู้บริโภค
ผิด ทำงร้ำนจะท ำให้ใหม่โดยที่ไม่มีข้อแก้ตัว หรือหำกท ำให้ผู้บริโภครอนำนเกินไป พนักงำนนั้นไม่เพียง
ที่จะขอโทษ แต่จะน ำคูปองส ำหรับดื่มเครื่องดื่มฟรีมำทดแทน สิ่งเหล่ำนี้นั้นท ำให้ผู้บริโภคมีควำมยินดี
ที่จะใช้บริกำรมำกขึ้น 

ซื่งกำรที่ร้ำนกำแฟสดของต่ำงประเทศนั้นเน้นกำรบริกำร ท ำให้ผู้บริโภคนั้นนิยมใช้บริกำรร้ำน
กำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศมำกขึ้นด้วย ท ำให้มีร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศนั้นเข้ำมำลงทุกกัน
เพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ และแบรนด์กำแฟสดนั้นก็มีมำกมำยหลำยแบรนด์และมำจำกหลำยๆประเทศ 
ยกตัวอย่ำงเช่น 

ตำรำงที่ 1.1: ประเทศแหล่งก ำเนิดร้ำนกำแฟแบรนด์ต่ำงประเทศ 

ชื่อร้ำนกำแฟ แหล่งก ำเนิดมำจำกประเทศ ผู้เป็นเจ้ำของในไทย ปีก่อตั้ง 

Starbuck สหรัฐอเมริกำ สตำร์บัคส์(ประเทศ
ไทย) 

15 ปี 

Segafredo อิตำลี CRG มำกกว่ำ 5 ปี 

Tom n Toms เกำหลี ทัมแอนด์ทัมส์โฮลดิ้ง 3 ปี 

Coffebean & Tea leaf สหรัฐอเมริกำ ฟิโก้ฟู้ด(ตระกูลศรี
ชวำลำ) 

พ.ย. 2555 

Gloria’s Jean ออสเตรเลีย พรีโมฟู้ดแอด์เบฟเวอ
เรจ 

3 ปี 

Coffeol UAE คอฟฟ่ีออล 2ปี 

Coffee club ออสเตรเลีย ไมเนอร์ 9 ปี 

 

https://www.facebook.com/SegafredoThailand/
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ลูกค้ำท่ีดื่มกำแฟนั้นส่วนมำกมักนิยมดื่มกำแฟของต่ำงประเทศเพรำะภำพลักษณ์ของแบรนด์
นั้นๆซึ่งภำพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์นั้นมีผลมำจำกประเทศต้นก ำเนิดของแบรนด์เนื่องจำกในควำมคิด
ถึงคนไทยนั้นเหมือนเป็นกำรับประกันถึงคุณภำพสินค้ำหรือบริกำรว่ำสินค้ำจำกประเทศนั้นๆน่ำเชื่อถือ 
โดยมีวิจัยที่พบว่ำ ภำพลักษณ์ประเทศแหล่งต้นก ำเนิดนั้นจะมีควำมสัมพันธ์กับกำรตั้งใจซื้อสินค้ำของ
ลูกค้ำ (ณัฐนันท์ โปษกะบุตร, 2553) หำกร้ำนกำแฟนั้นๆมีภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดที่ดีกำรซื้อ
สินค้ำของลูกค้ำก็จะสูงขึ้นตำม อีกอย่ำงหนึ่งคือค่ำนิยมของคนไทยว่ำกำรซื้อสินค้ำท่ีเป็นสินค้ำต้น
ก ำเนิดจำกต่ำงประเทศแล้วท ำให้บุคลิกหรือภำพลักษณ์ของตนดีขึ้นเช่นกำรถือแก้วแบรนด์
ต่ำงประเทศนั้นท ำให้มีควำมภูมิใจและมั่นใจมำกกว่ำถือแก้วกำแฟของไทย ค่ำนิยมและควำมเข้ำใจ
แบบนี้อำจส่งผลให้เกิดควำมภักดีในแบรนด์ได้ และร้ำนกำแฟแต่ละร้ำนนั้นก็มีลักษณะและรูปแบบ
ของร้ำนที่ต่ำงกันออกไป เช่นบำงร้ำนเน้นกำรบริกำรต่อลูกค้ำ บำงร้ำนเน้นคุณภำพของสินค้ำ หรือ
บำงร้ำนเน้นไลฟ์สไตล์ของคนที่มำดื่ม เช่นคนท ำงำน นักศึกษำ คนรักสัตว์ 

จำกงำนวิจัยในอดีต สงกรำนต์ จิรำยุนนท์ (2557)   ได้ศึกษำเกี่ยวกับกำแฟพรีเมี่ยมโดยศึกษำถึง

อิทธิพลของคุณภำพกำรให้บริกำรที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ ซึ่ง

ผลกำรวิจัยพบว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรนั้นส่งผลต่อควำมพึงพอใจ และควำมจงรักภักดี  ทั้งนี้งำนวิจัย

ดังกล่ำวเป็นกำรศึกษำตลำดกำแฟพรีเมี่ยมในภำพรวมซึ่งประกอบด้วยแบรนด์ที่มำจำกต่ำงประเทศ

และในประเทศ ซึ่งยังไม่มีผลกำรศึกษำของกำแฟพรีเมี่ยมที่เป็นของแบรนด์ต่ำงประเทศเพียงอย่ำง

เดียว อีกทั้ง งำนวิจัยข้ำงต้นนั้น ยังไม่ได้มีกำรศึกษำเกี่ยวกับ ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ 

ซึ่งตัวแปรนี้ได้เคยถูกศึกษำในอุตสำหกรรมที่ไม่ใช่กำแฟพรีเมียม เช่นงำนวิจัยที่ศึกษำตัวแปรเกี่ยวกับ 

ปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์และอิทธิพลต่อควำมตั้งใจซื้อซ้ ำเวชภัณฑ์ยำที่ผลิตภำยในประเทศไทยของ

สถำนพยำบำลประเภทคลินิกและโรงพยำบำล ที่ศึกษำโดย ไพศำล เกษมพิพัฒน์กุล (2556) ซึ่งพบว่ำ 

ปัจจัยภำพลักษณ์ของประเทศนั้นมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกต่อกำรตั้งใจซื้อซ้ ำเวชภัณฑ์ยำที่ผลิต

ภำยในประเทศไทย และปัจจัยด้ำนกำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำรมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกต่อกำรซื้อซ้ ำ

เวชภัณฑ์ยำที่ผลิตภำยในประเทศไทยของสถำนพยำบำลและคลินิก ทั้งนี้ งำนวิจัยดังกล่ำวเป็น

กำรศึกษำธุรกิจทั้งด้ำนเวชภัณฑ์ยำ ซึ่งไม่ใช่งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรบริกำรด้ำนเครื่องดื่มเช่นกำแฟ  

และ  งำนวิจัยเกี่ยวกับภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดอีกอันหนึ่งคือ กำรศึกษำ ปัจจัยที่มีผลต่อกำร

ตัดสินใจซื้อสินค้ำประเภทไอศครีมบทบำทประเทศต้นก ำเนิดของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่

กรุงเทพมหำนคร ซึ่งเป็นงำนวิจัยของ สุมำลี วิจักษ์กุล (2558) ซึ่งพบว่ำ ด้ำนประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ 
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ก็มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำประเภทไอศครีม ดังนี้ งำนวิจัยดังกล่ำวเป็นกำรศึกษำธุรกิจด้ำน

กำรบริโภคเหมือนกนั แต่เป็นคนละประเภทกับร้ำนกำแฟพรีเมียม จากการได้ศึกษางานวิจัยข้างต้น 

ผลการศึกษาออกมาว่า  ภาพลักษณ์ประเทศต้นก าเนิดสินค้าและการรับรู้คุณภาพของการบริการ ซ่ึง
ผลจากงานวิจัยที่ออกมานั้นได้สรุปออกมาในทิศทางเดียวกัน คือ ภาพลักษณ์ประเทศต้นก าเนิดสินค้า
และการรับรู้คณุภาพของการบริการส่งผลต่อความภักดี โดยตัวผู้วิจัยนั้นต้องกำรที่จะศึกษำ

อุตสำหกรรมอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องกับ ประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำและกำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร ท ำให้

ผู้วิจัยนั้นสนใจที่จะศึกษำถึงองค์ประกอบต่ำงๆที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์

ต่ำงประเทศในเขตกรุงเทพมหำนคร 

1.2 วัตถุประสงค์ 

1.2.1 เพ่ือศึกษำคุณภำพกำรบริกำรของร้ำนกำแฟสดที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ของ

ลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษำถึงภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดของร้ำนกำแฟสดที่ส่งผลต่อควำมภักดี

ต่อแบรนด์ของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

1.3 ขอบเขตงำนวิจัย 

 งำนวิจัยนี้มุ่งเน้นไปที่กลุ่มคนที่ดื่มกำแฟของแบรนด์ต่ำงประเทศเท่ำนั้น และกลุ่มเป้ำหมำย

ต้องอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหำนคร คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถำมนั้น ต้องเป็นลูกค้ำท่ีเคยใช้

บริกำรร้ำนกำแฟแบรนด์ต่ำงประเทศ 

ขอบเขตของประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชำกรที่ใช้ศึกษำในครั้งนี้ คือกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งประชำกรที่ใช้

บริกำรร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศในเขตกรุงเทพมหำนคร ทั้งหมดรวมทั้งชำยและหญิงขนำด

5,692,284คน (ส ำนักทะเบียน) ซึ่งจำกกำรค ำนวณจำกสมกำรของ Taro Yamane (1967)1 จะได้

กลุ่มตัวอย่ำงอยู่ที่ 399 คน โดยจะปัดขึ้นเป็น 400 คนเพ่ือให้ง่ำยต่อกำรเก็บแบบสอบถำม แต่ทั้งนี้

ผู้วิจัยไม่ทรำบถึงจ ำนวนที่แน่ชัดของผู้บริโภคท่ีใช้บริกำรร้ำนกำแฟสด  
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ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 

ตัวแปรที่ศึกษำ ประกอบด้วย 

 1.ตัวแปรต้น คือ ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ และ คุณภำพกำรให้บริกำร ของ
ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ 

2.ตัวแปรตำม คือ ควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ    

ระยะเวลำที่ใช้ในกำรศึกษำ เริ่มตั้งแต่ กันยำยน 2558 – กรกฎำคม 2559 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.4.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ส ำหรับผู้บริหำร และผู้ประกอบกำรร้ำนกำแฟสดหน้ำใหม่ ในกำรน ำ

ข้อมูล 

กำรวิจัยที่ได้ทั้งหมดนี้ไปใช้เป็นแนวทำงในกำรวำงแผนกำรปฏิบัติงำนหรือพัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 

ซึ่งเห็นได้ว่ำปัจจุบันร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศนั้นเน้นกำรให้บริกำรซึ่งส่งผลต่อกำรซื้อซ้ ำหรือ

เพ่ือให้เกิดควำมจงรักภักดีของลูกค้ำต่อร้ำนกำแฟสดของผู้ประกอบกำรร้ำนค้ำ(thalovecoffee, 

2554) 

1.4.2 เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นักวิชำกำรท่ีจะน ำตัวแปรที่ตัวผู้วิจัยได้ศึกษำในครั้งนี้ไปใช้เป็น
แนวทำงในกำรศึกษำสถิติอ่ืนๆ เช่นกำรน ำตัวแปรเรื่องภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ หรือ
คุณภำพกำรให้บริกำรไปศึกษำในอุตสำหกรรมอ่ืนๆ 

 
1.5 สถิติที่ใช้ในกำรวิจัย 
 สถิติที่ใช้วิเครำะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนำประกอบด้วย สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ

เพียร์สัน(Pearson Correlation Coefficient)และ สถิติวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Linear Regression)  
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1.6 นิยมศัพท์เฉพำะ 

 1.6.1 ร้ำนกำแฟสด คือ ร้ำนกำแฟที่ผสมผสำนระหว่ำง “ภัตตำคำร” และ “บำร์” เข้ำ

ด้วยกันโดยร้ำนกำแฟสดทั่วไปจะไม่มีขำยเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จะมีเพียงเครื่องดื่ม ประเภท ชำ 

กำแฟเท่ำนั้น โดยที่อำจมีอำหำรว่ำง เช่น ซุป แซนวิชหรือขนมอบที่เสริฟคู่กัน 

1.6.2 ประเทศแหล่งก ำเนิด หมำยถึงประเทศท่ีเป็นต้นก ำเนิดของสินค้ำนั้นๆ หรือเป็น

ประเทศที่เป็นส ำนักงำนใหญ่ของสินค้ำนั้นตั้งอยู่ 

 1.6.3 ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิด หมำยถึง  กำรรับรู้ภำพรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

สินค้ำจำกประเทศใดประเทศหนึ่งบนพ้ืนฐำนด้ำนกำรผลิตและลักษณะจุดแข็งและจุดอ่อนทำงกำร

ตลำดของประเทศนั้นๆ 

 1.6.4 Imported Brand หมำยถึง สินค้ำที่น ำเข้ำมำจำกต่ำงประเทศ ในที่นี้ หมำยถึงร้ำน

กำแฟสดที่น ำเข้ำแฟรนไชส์จำกต่ำงประเทศเข้ำมำในประเทศไทย 

 1.6.5 คุณภำพกำรให้บริกำร หมำยถึง เป็นแนวคิดท่ีถือหลักกำรกำรด ำเนินงำนบริกำรที่

ปรำศจำกข้อบกพร่อง และตอบสนองตรงตำมควำมต้องกำรของผู้บริกำร และสำมำรถท่ีจะทรำบของ

ต้องกำรของลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรได้ด้วย  

1.6.6 ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อตรำสินค้ำ ไม่ว่ำจะ

เกิดจำกควำมเชื่อมั่น กำรนึกถึง หรือกำรตรงใจผู้บริโภค ท ำให้เกิดกำร  ซ้ ำอย่ำงต่อเนื่อง  
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บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 ในกำรท ำวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท ำกำรทบทวนวรรณกรรมและเอกสำรที่เก่ียวข้องกับกำรรับรู้

ประเทศต้นก ำเนิดและคุณภำพกำรบริกำรส่งผลต่อควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำร้ำนกำแฟสดของ

ลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยได้ศึกษำวรรณกรรมที่เก่ียวข้องดังนี้ 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ (Country of Origin 

Image) 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภำพกำรให้บริกำร 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ 

 2.4 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 2.5 สมมติฐำนงำนวิจัย 

 2.6 กรอบแนวคิดตำมทฤษฎี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ (Country of Origin Image) 

 Nagashima(1970) ได้กล่ำวไว้ว่ำ ภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ(Country of Origin 

Image) หมำยถึง ชื่อเสียง (Reputation) หรือ ภำพ (Picture) และต้นฉบับทำงควำมคิด 

(Stereotype) ที่ผู้บริโภคนั้นมีต่อสินค้ำจำกประเทศใดประเทศหนึ่ง ภำพลักษณ์ของประเทศต้น

ก ำเนิดนั้นเกิดจำกตัวแปรหลำกหลำยตัวแปร ได้แก่ คุณสมบัติของตัวสินค้ำ ลักษณะของประเทศนั้นๆ 

พ้ืนฐำนทำงกำรเมือง เศรษฐกิจ ประวัติศำสตร์และวัฒนธรรมประเพณีของประเทศนั้นๆ ซึ่ง

ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำนั้น ส่งผลอย่ำงมำกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในตลำด

ระหว่ำงประเทศ และเป็นสิ่งส ำคัญที่นักกำรตลำดระหว่ำงประเทศควรให้ควำมส ำคัญอย่ำงมำก  

 Hakala, Lemmetyine & Kontota (2013)  ได้กล่ำวไว้ว่ำ ภำพลักษณ์ของประเทศต้น

ก ำเนิดสินค้ำนั้นสิ่งหนึ่งที่ท ำให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่ำของสินค้ำ และ ภำพลักษณ์ของประเทศต้น
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ก ำเนิดสินค้ำนั้นสำมำรถที่จะส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อได้ ถ้ำภำพลักษณ์ของประเทศนั้นอยู่ในเชิงบวก 

สำมำรถเสริมสร่ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีให้แก่ตัวสินค้ำ 

 Skaggs, Falk, Almone& Cardenas (1996) ได้กล่ำวไว้ว่ำ ภำพลักษณ์ของประเทศต้น

ก ำเนิดนั้นเป็นสิ่งกระตุ้นภำยนอกที่ส ำคัญมำกต่อกำรรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์

ของผู้บริโภค 

Nebenzahl and Jeffe (1997) ได้กล่ำวไว้ว่ำ ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดนั้น เป็น

ผลกระทบจำกกำรประเมินสินค้ำหรือว่ำตรำสินค้ำที่มำจำกประเทศใดประเทศหนึ่ง ซึ่งโดยปกติท่ัวไป

แล้วผู้บริโภคจะรับรู้ภำพลักษณ์ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำที่มำจำกประเทศนั้นแตกต่ำงกัน        

(Han 1990) 

 ขณะที่ Ozsomer& Cavugil (1991,cited in Ahmed & d’Astous, 1995) ได้อธิบำยไว้ว่ำ 

ค ำว่ำประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ คือ ประเทศที่เป็นที่ตั้งของส ำนักงำนใหญ่ของบริษัทสินค้ำหรือแบรนด์

นั้นตั้งอยู่ ซึ่งสอดคล้องกับ Samiee(1994) ที่กล่ำวไว้ว่ำ ประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำนั้นหมำยถึง ประเทศ

บ้ำนเกิดของบริษัทหรือแบรนด์ของสินค้ำ หรือว่ำประเทศท่ีผู้บริโภคจะนึกถึงเม่ือได้ยินชื่อตรำสินค้ำ 

ตัวอย่ำงเช่น เมื่อพูดถึง แบรนด์ Toyota ก็จะนึกถึงประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเป็นประเทศต้นก ำเนิดของสินค้ำ 

ซึ่งประเทศต้นก ำเนิดนี้อำจะเป็นประเทศเดียวกับประเทศที่ผลิตสินค้ำ หรืออำจจะเป็นคนละประเทศ

ก็ได้  

ดลภัคว์ อ่องระเบียบ (2545) กล่ำวว่ำกำรท่ีผู้บริโภคนั้นจะสร้ำงควำมคิดที่เก่ียวกับประเทศ

แหล่งก ำเนิดขั้นมำนั้น ผู้บริโภคจะต้องรวมเรื่อง ภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำและภำพลักษณ์ของ

ประเทศเข้ำด้วยกันมำรวมอยู่ในคุณลักษณะของสินค้ำที่บริโภครับรู้ด้วย ซึ่งควำมคิดที่ผู้บริโภคสร้ำง

ขึ้นเก่ียวกับประเทศต้นก ำเนิดนั้นสำมำรถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลำ  

Engel,Blackwell & Miniard (1995) ได้ศึกษำภำพลักษณ์ของประเทศแหล่งก ำเนิดของ

สินค้ำ ซึ่งได้พบว่ำ ประเทศต่ำงๆมักจะมีภำพลักษณ์ของประเทศแหล่งก ำเนิดที่มีชื่อเสียงกับสินค้ำชนิด

ใดชนิดหนึ่งดังนี้  

ตำรำงที่ 2.1: สินค้ำท่ีมีชื่อเสียงของแต่ละประเทศ 
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สินค้ำ ประเทศ 

เสื้อผ้ำผู้ชำย 
โทรทัศน์ 
รถยนต์ 
เครื่องท ำควำมสะอำด 
เครื่องส ำอำง 
ฟิล์มถ่ำยภำพ 
อุปกรณ์กีฬำ 

อิตำลี 
ญี่ปุ่น 
เยอรมนี 
เยอรมนี 
ฝรั่งเศส 
ญี่ปุ่น 
สหรัฐอเมริกำ 

ที่มำ: Engel,F.J., Blackwell,D.R, &Minard, W.P(1995)  

Erickson Johansson & Chao.  (1984) ได้กล่ำวไว้ว่ำ ประเทศต้นก ำเนิดนั้นไม่เพียงพอที่จะ

มีอิทธิพลในกำรรับรู้ของสินค้ำ แต่เป็นปัจจัยส ำคัญท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ และทำง สมพล วันต๊ะเมลล์ 

(2550) ได้ศึกษำ ถึงผลกระทบของภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดว่ำมี 4 ข้อดังนี้ 

1) กำรรับรู้คุณภำพสินค้ำ (Perceived Product Quality) ผู้บริโภคสำมำรถเรียนรู้ได้ว่ำสินค้ำที่มำ

จำกประเทศแหล่งก ำเนิดใดๆ มีคุณภำพหรือไม่มีคุณภำพ  

2) ควำมเชื่อและทัศนคติที่มีต่อสินค้ำ  (Belief and Brand Attitude) ทัศนคติที่มีต่อประเทศ

แหล่งก ำเนิดนั้นสำมำรถน ำไปสู่ทัศคติต่อตรำสินค้ำได้ Han (1989) ได้กล่ำวต่อไว้อีกว่ำ ควำมสัมพันธ์

ระหว่ำงภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดกับควำมเชื่อ (Belief) และทัศนคติ (Brand Attitude) ไว้

ว่ำเมื่อผู้บริโภคนั้นไม่คุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์หรือมีควำมรู้ต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆน้อย ผู้บริโภคจะใช้

ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดมำใช้สร้ำงควำมเชื่อในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมำจำก

ประเทศนั้นๆ และส่งผลไปสู่ทัศนคติต่อแบรนด์ในที่สุด เช่น หำกผู้บริโภคไม่เคยทดลองซื้ออำหำรที่

น ำเข้ำจำกประเทศจีน แต่ภำพลักษณ์ท่ีมีต่อประเทศจีนนั้นเป็นประเทศท่ีใช้แรงงำนนักโทษในกำรผลิต

สินค้ำ ผู้บริโภคจะเกิดควำมเชื่อว่ำ อำหำรจำกประเทศจีนนั้นมีคุณภำพต่ ำ ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติต่อ   

แบรนด์ที่มำจำกประเทศจีนทั้งหมด  

3) ควำมตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ภำพลักษณ์ของประเทศแหล่งก ำเนิดนั้นจะมีควำมสัมพันธ์

กับควำมตั้งใจซื้อ หำกสินค้ำนั้นๆมีภำพลักษณ์ของประเทศแหล่งก ำเนิดที่ดี ควำมตั้งใจซื้อของลูกค้ำก็

จะมำกขึ้นด้วย ซึ่ง Erickson และคณะ (1984)ได้กล่ำวไว้ว่ำภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ
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นั้นไม่เพียงพอ แต่อำจส่งอิทธิพลต่อกำรประเมินคุณภำพของผลิตภัณฑ์และบริกำรเท่ำนั้น แต่ยังเป็น

ตัวแปรที่ส ำคัญในกำรที่ลูกค้ำจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อีกด้วย 

4) คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดนั้น ส่งผลกระทบต่อคุณค่ำ 

แบรนด์ได้โดยที่ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำนั้นมีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ของผู้บริโภคและ

ส่งผลให้น ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อ 

ภำพที่ 2.1: ผลกระทบของประเทศต้นก ำเนิดที่มีต่อคุณค่ำตรำสินค้ำ 

ที่มำ: สมพล วันต๊ะเมลล์. (2550). ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคกับภำพลักษณ์

ประเทศแหล่งก ำเนิดกำรรับรู้คุณภำพสินค้ำและควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค, วำรสำรประชำกรศำสตร์  

จำกแผนภำพจะเห็นได้ว่ำ ประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำนั้น ส่งผลต่อกำรรับรู้ของผู้บริโภค และ

ส่งผลต่อไปสู่กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ และท ำให้เกิดคุณค่ำตรำสินค้ำในที่สุด โดยผลกระทบนั้นจะมำก

น้อยขึ้นอยู่กับ ปัจจัยภำยนอก ได้แก่ ประกำรที่หนึ่ง ควำมสำมำรถในกำรที่จะเข้ำถึงข้อมูลของลูกค้ำ 

ถ้ำลูกค้ำสำมำรถเข้ำถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้มำก กำรส่งผลต่อภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดก็จะลดลง 

ประกำรที่สอง ควำมคุ้นเคยกับสินค้ำ ถ้ำผู้บริโภคนั้นมีควำมคุ้นเคยกับสินค้ำมำก ผู้บริโภคก็จะตัดสิน

สินค้ำจำกภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดลดลง ประกำรที่สำม อคติด้ำนควำมรู้สึก คือ ควำมรู้สึกที่

มีควำมอคติด้ำนของควำมรักประเทศชำติของตน ประกำรที่สี่ ควำมส ำคัญของผลิตภัณฑ์ หำก

ผลิตภัณฑ์นั้นมีควำมส ำคัญต่อลูกค้ำมำก ผลกระทบต่อภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดก็จะสูงขึ้น 
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ประกำรที่ห้ำ ควำมซับซ้อนของผลิตภัณฑ์ หำกผลิตภัณฑ์นั้นมีควำมซับซ้อนมำก ผู้บริโภคจะค ำนึงถึง

ปัจจัยอื่นหลำกหลำยอย่ำง ท ำให้ผลกระทบของประเทศต้นก ำเนิดลดลง  

จำกที่กล่ำวไปข้ำงต้นทั้งหมดนั้น สรุปได้ว่ำ ภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ(Country of 

Origin Image) หมำยถึง ชื่อเสียง ภำพ และต้นฉบับทำงควำมคิด ที่ผู้บริโภคนั้นมีต่อสินค้ำจำก

ประเทศใดประเทศหนึ่ง ภำพลักษณ์ของประเทศแหล่งก ำเนิดนั้นจะมีควำมสัมพันธ์กับควำมตั้งใจซื้อ 

หำกสินค้ำนั้นๆมีภำพลักษณ์ของประเทศแหล่งก ำเนิดที่ดี ผลกระทบของภำพลักษณ์ประเทศต้น

ก ำเนิดสินค้ำนั้น มี กำรรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และส่งผลไปถึง

กำรเกิดคุณค่ำของสินค้ำ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎี คุณภำพกำรให้บริกำร 

 Zeithaml, 1998 (อ้ำงใน ลัดดำ พุทธวำรีกำนต์, 2550 หน้ำ 50) ได้กล่ำวถึงคุณภำพของกำร

บริกำร (Service Quality) ไว้ว่ำ คือ กำรประเมินของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับควำมดีเลิศหรือควำม

เหนือกว่ำของกำรบริกำร 

 Parasuraman, Zeithal and Berry (1988) ได้กล่ำวไว้ว่ำ คุณภำพกำรบริกำรนั้นหมำยถึง 

ควำมแตกต่ำงของควำมหวังของลูกค้ำ และกำรที่ลูกค้ำรับรู้ผลของกำรด ำเนินงำนภำยหลังจำกกำร

ได้รับกำรบริกำร 

Joewona & Kubota(2007) กล่ำวไว้ว่ำ คุณภำพของกำรบริกำรนั้นเป็นตัวชีวิดของวิธีที่ดี

อย่ำงหนึ่งของระดับกำรให้บริกำรที่คำดหวังของลูกค้ำในขณะที่ส่งมอบบริกำรอย่ำงมีคุณภำพ 

หมำยถึงกำรให้บริกำรนั้นต้องท ำให้สอดคล้องกับควำมคำดหวังของลูกค้ำโดยอยู่บนพ้ืนฐำนที่

สอดคล้องกัน  

Oliver (1980) กล่ำวไว้ว่ำ คุณภำพกำรบริกำรจะน ำไปสู่ควำมพอใจโดยกำรพัฒนำควำมสัมพันธ์

ระหว่ำงควำมหวังของลูกค้ำในกำรเข้ำรับบริกำรและกำรให้บริกำรแก่ลูกค้ำ 
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Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990) ได้กล่ำวถึงคุณภำพกำรให้บริกำรไว้ว่ำ คุณภำพกำร

ให้บริกำรนั้นมีอยู่ 5 มิติ หรือภำยใต้ชื่อ SERVQUAL ดังนี้ 

มิติที่ 1 ควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร (Tangibility)   หมำยถึง  ลักษณะทำงกำยภำพที่

ปรำกฏให้เห็นและอ ำนวยควำมสะดวก อันได้แก่ สถำนที่ บุคลำกร อุปกรณ์หรือเครื่องมือ เอกสำรที่ใช้

ในกำรติดต่อสื่อสำร สัญญำลักษณ์ อำจรวมถึงสภำพแวดล้อมที่ท ำให้ผู้เข้ำรับบริกำรนั้นรู้สึกถึงบริกำร

นั้นๆได้อย่ำงชัดเจนยิ่งขึ้น 

 มิติที่ 2 ควำมเชื่อใจไว้วำงใจได้ (Reliability)  หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรที่ตรง

กับสัญญำที่ได้ให้ไว้กับผู้รับบริกำร และกำรบริกำรต้องมีควำมถูกต้องเหมำะสม และได้ผลเช่นเดิมทุก

จุดของกำรบริกำร มีควำมสม่ ำเสมอท่ีจะให้ผู้เข้ำรับบริกำรนั้นรู้สึกว่ำ บริกำรที่ได้รับนั้นมีควำม

น่ำเชื่อถือ สำมำรถท่ีจะไว้วำงใจได้ 

 มิติที่ 3 กำรตอบสนองลูกค้ำ (Responsiveness) หมำยถึง ควำมพร้อมและควำมเต็มใจที่จะ

ให้บริกำรแก่ผู้เข้ำรับบริกำร โดยตอบสนองควำมต้องกำรของผู้เข้ำรับบริกำรได้อย่ำงทันที ผู้เข้ำรับ

บริกำรสำมำรถเข้ำรับบริกำรได้ง่ำย และสะดวกจำกกำรใช้บริกำร รวมทั้งจะต้องกระจำยกำร

ให้บริกำรไปอย่ำงทั่วถึงและรวดเร็ว  

 มิติที่ 4 กำรให้ควำมเชื่อมั่นต่อลูกค้ำ  (Assurance)  หมำยถึง ผู้ให้บริกำรจะต้องมี

ควำมสำมำรถในกำรสร้ำงควำมเชื่อมั่นให้กับผู้เข้ำรับบริกำร โดยจะต้องแสดงถึงควำมรู้ และ

ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรด้วยควำมสุภำพ นุ่มนวล มีกิริยำมำรยำทที่ดี  ใช้กำรติดต่อสื่อสำรอย่ำง

มีประสิทธิภำพและให้ควำมม่ันใจกับผู้รับบริกำร ว่ำผู้รับบริกำรจะได้รับบริกำรที่ดีที่สุด 

มิติที่ 5 กำรรู้จักและเข้ำใจลูกค้ำ (Empathy) หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรดูและเอำใจใส่ 

ผู้รับบริกำรตำมควำมต้องกำรที่แตกต่ำงกันของผู้รับบริกำรแต่ละคน 

 ดังนั้นกำรวัดคุณภำพกำรบริกำรทั้ง 5 ด้ำนนี้นั้นสำมำรถประยุกต์ใช้ ส ำหรับกำรท ำควำม

เข้ำใจกับกำรรับรู้ของบุคลำกรต่อคุณภำพในกำรให้บริกำร โดยมีเป้ำหมำยส ำคัญเพ่ือให้กำรพัฒนำกำร

ให้บริกำรประสบผลส ำเร็จ 
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จำกที่กล่ำวไปข้ำงต้นทั้งหมดนั้น สรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรหมำยถึง สิ่งที่ชี้วัดระดับ

กำรบริกำรที่ผู้บริโภคนั้นคำดหวังขณะที่ส่งมอบบริกำร บริกำรนั้นต้องท ำให้สอดคล้องกับควำม

คำดหวังของลูกค้ำโดยอยู่บนพ้ืนฐำนที่สอดคล้องกัน คุณภำพกำรบริกำรจะน ำไปสู่ควำมพอใจโดยกำร

พัฒนำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมหวังของลูกค้ำในกำรเข้ำรับบริกำรและกำรให้บริกำรแก่ลูกค้ำ ซึ่ง

คุณภำพกำรให้บริกำรนั้นสำมำรถวัดได้5ข้อ คือ ควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร ควำมเชื่อใจ

ไว้วำงใจได้ กำรตอบสนองลูกค้ำ กำรให้ควำมเชื่อม่ันต่อลูกค้ำ และกำรรู้จักและเข้ำใจ

ลูกค้ำ  (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990)   

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ ควำมจงรักภักดีต่อสินค้ำ 

 ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ (กิตติ สิริพัลลภ, 2542, หน้ำ 81) คือกำรที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่

ดีต่อตรำสินค้ำหนึ่ง ไม่ว่ำจะเกิดจำกควำมเชื่อมั่น กำรนึกถึง และหรือ ตรงใจผู้บริโภคและเกิดกำรซื้อ

ต่อเนื่องตลอดมำมีค ำกล่ำวว่ำ กำรสร้ำงลูกค้ำใหม่1คน จะมีต้นทุนสูงกว่ำรักษำลูกค้ำเก่ำ1คน ถึง 5-10

เท่ำ และในปัจจุบันเกิดควำมหลำกหลำยในตรำสินค้ำ ประกอบกับกำรใช้กลยุทธ์ทำงกำรตลอด

มำกมำยในกำรดึงดูดให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง หรือหันไปใช้ตรำสินค้ำใหม่ๆอยู่เสมอ ดังนั้นกลยุทธ์ที่

ส ำคัญคือกำรสร้ำงควำมจงรักภักดีตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) กำรสร้ำงควำมภักดีในตรำสินค้ำจึงมี

ควำมจ ำเป็นมำก และท ำให้เกิดต้นทุนที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้ำอ่ืนๆ ซึ่งอำจสรุปว่ำควำมจงรักภักดีต่อ

ตรำสินค้ำนั้นมีควำมส ำคัญ 3 ประกำร ดังนี้ 

  1. สร้ำงปริมำณกำรขำยให้สูงขึ้น ( High Sale Volume) 

  2. เพ่ิมรำคำสินค้ำให้สูงขึ้น ( Premium Pricing Ability) 

3. กำรรักษำลูกค้ำให้คงอยู่ ( Customer Retention) 

 ควำมภักดีในตรำสินค้ำ (Brand loyalty) สำมำรถให้ควำมหมำยได้ท้ังในเชิงพฤติกรรมในกำร

ซื้อ (Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวิทยำดังนี้ 

มุมมองของพฤติกรรมกำรซื้อ (Purchase Behavior) จะเป็นควำมหมำยที่ถูกน ำมำใช้มำกท่ีสุด เพรำะ

สำมำรถวัดได้ง่ำย โดยควำมภักดีตรำสินค้ำคือกำรที่ผู้บริโภคมีกำรซื้อซ้ ำในตรำสินค้ำเดิม และบ่อยครั้ง

จนเกิดเป็นควำมภักดีตรำสินค้ำ ตัวอย่ำงเช่น ลูกค้ำคนหนึ่งใช้บริกำรร้ำนอำหำรฟำสฟู้ดตำมล ำดับดังนี้ 
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แมคโดนัลด์ เบอร์เกอร์คิงส์ แมคโดนัลด์ แมคโดนัลด์ เบอร์เกอร์คิง ซึ่งจำกกำรพิจำรณำทำงพฤติกรรม

กำรซื้อ ผู้บริโภคคนนี้จะเป็นผู้ภักดีในตรำสินค้ำ แมคโดนัลด์ อย่ำงไรก็ตำมกำรพิจำรณำจำกกำรซื้อ

อำจมีข้อจ ำกัดและแปลควำมผิดพลำด เพรำะกำรซื้อซ้ ำของผู้บริโภครำยหนึ่งอำจะไม่ใช้เกิดจำกกำร

ภักดีตรำสินค้ำก็ได้เช่น อำจะเกิดจำกกำรไม่มีทำงเลือกอ่ืน ท ำให้ต้องบริโภคสินค้ำตรำสินค้ำนี้อย่ำง

เดียว  

 มุมมองเขิงจิตวิทยำ (Psychological) ควำมจงรักภักดีตรำสินค้ำคือสินค้ำท่ีท ำให้ผู้บริโภคมี

ทัศนคติที่ดีและมีควำมผูกพันธ์เป็นอย่ำงมำก ซึ่งทัศนคติที่ดีต่อตรำสินค้ำนั้นเกิดจำก 3 ส่วน ที่ส ำคัญ

คือ 

 1. ควำมเชื่อมั่น (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติ ที่ดีต่อตรำสินค้ำเมื่อเกิดควำมเชื่อมั่น

ในตรำสินค้ำนั้นในสถำนกำรณ์ท่ีผู้บริโภคต้องกำรซื้อสินค้ำ ถ้ำผู้บริโภคไม่มีควำมเชื่อม่ันตรำสินค้ำใด

มำก่อนจะท ำกำรค้นหำข้อมูลเพ่ือสร้ำงควำมเชื่อมั่นก่อนกำรตัดสินใจซื้อ และถ้ำตรำสินค้ำใดท่ีสร้ำง

วำมเชื่อม่ันให้ผู้บริโภคไปแล้ว ครั้งต่อไปเมื่อต้องกำรซื้อสินค้ำจะไม่เสียเวลำในกำรค้นหำข้อมูลอีก 

 2. กำรเข้ำไปอยู่ในกลำงใจผู้บริโภค (Centrality) ควำมจงรักภักดีในตรำสินค้ำเกิดจำกกำรที่

ตรำสินค้ำสำมำรถเชื่อมโยงกับควำมเชื่อในของผู้บริโภคและท ำให้ผู้บริโภคนั้นเชื่อและประทับตรำ

สินค้ำอยู่ในใจเสมอ เช่นผู้ชำยที่เชื่อว่ำผู้หญิงที่ชอบกลิ่นน้ ำหอมแบบหนึ่ง ถ้ำผู้ผลิตน้ ำหอมเข้ำใจใน

ควำมเชื่อนี้ สำมำรถผลิตน้ ำหอมที่ตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำผู้ขำยได้ และสร้ำงควำมภักดีในตรำ

สินค้ำได้ เป็นต้น 

3. ควำมง่ำยในกำรเข้ำถึง (Accessibility) ควำมจงรักภักดีในตรำสินค้ำเกิดขึ้นเมื่อตรำสินค้ำ

นั้นมีควำมง่ำยในกำรเข้ำถึงควำมคิดของผู้บริโภค เช่นเวลำที่ผู้บริโภคต้องกำรถ่ำยเอกสำรก็จะนึกถึง 

Xerox หรือนึกถึงฟำสฟู้ดก็จะนึกถึง แมคโดนัลด์  

 ตรำสินค้ำใดท่ีท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมเชื่อมั่นเข้ำมำอยู่ใจกลำงและง่ำยต่อกำรเข้ำถึง ผู้บริโภค

ไม่จ ำเป็นต้องใช้เวลำหรือลงทุนในกำรที่จะหำข้อมูลเมื่อต้องกำรที่จะซื้อสินค้ำ ผู้บริโภคจะเลือกตรำ

สินค้ำท่ีสร้ำงทัศนคติที่ดีเหล่ำนั้นและเกิดควำมจงรักภักดีในตรำสินค้ำ(Brand Loyalty) นอกจำกจะ

เป็นฐำนลูกค้ำที่มั่นคง ยังอำจจะแนะน ำหรือเพ่ิมลูกค้ำให้มำขึ้นไปบอกต่อเพ่ือนหรือคนรู้จักอีกด้วย  
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Pong&Yee (2001) ที่กล่ำวไว้ว่ำ ควำมจงรักภักดีต่อกำรบริกำรนั้นเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนจำก

พฤติกรรมและทัศนคติและควำมรับรู้ จึงสรุปปัจจัยที่ให้วัดควำมจงรักภักดีได้ดังนี้ 

 1. พฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำ (Repeat Purchase Behavior) เป็นกำรแสดงควำมผูกพันที่

ผู้ใช้บริกำรมีต่อผู้ให้บริกำร 

 2. ค ำบอกเล่ำ (Word of mount) เป็นกำรวัดผลของควำมภักดีและมีประสิทธิภำพ 

 3. ช่วงเวลำที่เลือกใช้บริกำร (Period pf Usage) คือ กำรวัดกำรเข้ำรับบริกำรว่ำมีควำม

ต่อเนื่องหรือไม่ สะท้อนสถำนกำรบริโภคว่ำควำมจงรักภักดีระยะยำวหรือไม่ 

 4. ควำมไม่หวั่นไหวต่อรำคำที่เปลี่ยนแปลง (Price Tolerance) คือหำกรำคำสูงขึ้น ผู้บริโภค

ก็ยังมีควำมจงรักภักดีเลือกซื้อสินค้ำของเรำอยู่ 

 5. ควำมตั้งใจซื้อซ้ ำ  (Repeat Purchase Intention) เป็นกำรเลือกซื้อ สิ่งเดิมๆเป็นประจ ำ 

 6. ควำมชอบมำกกว่ำ (Preference) ผู้บริโภคท่ีมีควำมจงรักภักดีจริงๆ จะแสดงควำมชอบ

ออกมำอย่ำบงเห็นได้ชัด 

 7. กำรลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) ผู้บริโภคจะไม่แสวงหำข้อมูลเพ่ือกำร

ตัดสินใจเพ่ิมขึ้น 

 8. กำรเป็นอันดับแรกในใจ (First in mind) กำรบริกำรนั้นๆ จะเป็นตัวเลือกแรกเสมอหำก

ผู้ใช้บริกำรมีควำมจงรักภักดี 

 Aaker(1991) อธิบำยถึงควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำไว้ว่ำ เป็นกำรแสดงถึงควำมมั่นคงที่

ผู้บริโภคนั้นมีต่อตรำสินค้ำ ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำนั้นเป็นองค์ประกอบของคุณค่ำตรำสินค้ำ 

(Brand Equity) ที่ส ำคัญที่สุดของคุณค่ำตรำสินค้ำ เพรำะถ้ำผู้บริโภคนั้นมองไม่เห็นถึงควำมแตกต่ำง

ของแต่จะแบรนด์ ก็จะเห็นเหตุผลท ำให้ผู้บริโภคนั้นเลือกที่จะซื้อสินค้ำอ่ืน แต่ถ้ำผู้บริโภคนั้นมีควำม

จงรักภักดีต่อแบรนด์ในระดับสูงและผู้บริโภคซื้อซ้ ำอย่ำงต่อเนื่อง ท ำให้เป็นองค์ประกอบหลักท่ีท ำให้

ผู้บริโภคเกิดกำรซื้อซ้ ำ ผู้บริโภคท่ีมีประสบกำรณ์กำรใช้สินค้ำก็จะสำมำรถที่จะลดต้นทุนทำงกำรตลำด
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ให้กับสินค้ำนั้นๆได้ ท ำให้แบรนด์มีอ ำนำจต่อรองกับร้ำนค้ำและช่วยปกป้องตรำสินค้ำจำกกำรแข่งขัน

ของคู่แข่ง ท ำให้เป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศักยภำพทำงกำรตลำดของแบรนด์นั้น 

 Chesnut (1978, p.33-34)ได้ให้นิยมของค ำว่ำภักดีหมำยถึง รูปแบบของพฤติกรรมกำรซื้อ

ซ้ ำของผู้บริโภค ซึ่งนั่นจะมีผลต่อกำรสร้ำง ป้องกันหรือรักษำส่วนแบ่งทำงกำรตลำดของตรำสินค้ำ 

เพ่ือให้ตรำสินค้ำนั้นคงอยู่ได้ในระยะยำวและยั่งยืนต่อไป 

 วรัตต์ อินทสระ (2555) กล่ำวไว้ว่ำ ควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) คือกำรที่

ผู้บริโภคนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ๆหนึ่ง ไม่ว่ำจะเกิดจำกควำมเชื่อมั่น กำรนึกถึง หรือควำมตรงใจ

ผู้บริโภค และท ำให้เกิดกำรซื้อซ้ ำอย่ำงต่อเนื่องอย่ำงตลอดมำ ซึ่งกำรที่ผู้บริโภคนั้นรักและศรัทธำแบ

รนด์สินค้ำหนึ่งจนไม่อยำกท่ีจะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้ำแบรนด์อ่ืน ผู้บริโภคนั้นจะมีควำมรู้สึกคุ้นชินกับแบ

รนด์นั้น และมีควำมซื่อสัตย์ต่อแบรนด์มีหลำยระดับด้วยกัน ควำมยำกของกำรสร้ำงควำมจงรักภักดี

ต่อแบรนด์นั้น ได้มีค ำกล่ำวที่ว่ำ กำรที่จะสร้ำงลูกค้ำใหม่เพียง1คน นั้น มีต้นทุนที่สูงกว่ำกำรที่รักษำ

ลูกค้ำเก่ำถึง 5-10 เท่ำ และในปัจจุบันเกิดควำมหลำกหลำยในแบรนด์และมีกลยุทธ์ทำงกำรตลำด

มำกมำยเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้ไปใช้สินค้ำอ่ืนๆอยู่เสมอ ดังนั้นกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่ส ำคัญคือ กำร

สร้ำงควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ 

จำกที่กล่ำวไปข้ำงต้นทั้งหมดนั้น สรุปได้ว่ำควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภค

นั้นมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ๆหนึ่ง ไม่ว่ำจะเกิดจำกควำมเชื่อมั่น กำรนึกถึง หรือควำมตรงใจผู้บริโภค 

หรือรูปแบบของพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำของผู้บริโภค ซึ่งนั่นจะมีผลต่อกำรสร้ำง ป้องกันหรือรักษำส่วน

แบ่งทำงกำรตลำดของตรำสินค้ำ เพ่ือให้ตรำสินค้ำนั้นคงอยู่ได้ในระยะยำวและยั่งยืนต่อไป ควำม

จงรักภักดีต่อกำรบริกำรนั้นเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจำกพฤติกรรมและทัศนคติและควำมรับรู้ จึงสรุปปัจจัยที่

ให้วัดควำมจงรักภักดีได้ดังนี้ พฤติกรรมซื้อซ้ ำ ค ำบอกเล่ำ ช่วงเวลำที่เลือกใช้บริกำร ไม่อ่อนไหวต่อ

รำคำที่เปลี่ยนแปลง ตั้งใจซื้อซ้ ำ ควำมชอบมำกกว่ำ ลดตัวเลือกและเป็นอันดับแรกในใจ 
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2.4 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำร 

ยุวดี มีพรปัญญำทวึโชค (2553) ได้ศึกษำงำนวิจัยเรื่อง “กำรเปรียบเทียบระดับคุณภำพของ

บริกำรของร้ำนกำแฟพรีเมียมแฟรนไชส์ของต่ำงประเทศกับแฟรนไชส์ของประเทศไทยในเขต

กรุงเทพมหำนคร” ประชำกรที่ศึกษำคือ ผู้ใช้บริกำรร้ำนกำแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของต่ำงประเทศ

และแฟรนไชส์ของประเทศไทย ในเขตกรุงเทพมหำนคร เป็นจ ำนวน 400 คน พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้

บริกำรร้ำนกำแฟสดพรีเมียมเป็นเพศหญิงมีอำยุ 20-29 ปี ระดับกำรศึกษำปริญญำตรี อำชีพเป็น

พนักงำนบริษัทเอกชน รำยได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บำท ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรร้ำน

กำแฟพรีเมียมต่ำงประเทศมีสถำนภำพ อำยุ อำชีพแตกต่ำงกัน มีควำมภักดีต่อกำรบริกำรแตกต่ำงกัน

อย่ำงมีนัยส ำคัญ ในขณะที่ผู้ใช้บริกำรร้ำนกำแฟพรีเมียมของไทยนั้นมีเพศ และระดับกำรศึกษำที่

ต่ำงกัน มีควำมภักดีต่อกำรบริกำรที่ต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญ ส่วนด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำรนั้น 

กำแฟพรีเมียมต่ำงประเทศมีคุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนกำรเข้ำถึงลูกค้ำ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือได้ใน

มำตรฐำนกำรให้บริกำร กำรตอบสนองลูกค้ำด้ำนกำรต้อนรับของพนักงำน และกำรบริกำร ด้ำน

ทัศนคติ และกำรแก้ปัญหำ ที่ส่งผลต่อควำมภักดีของกำรบริกำร ส่วนกำแฟพรีเมียมแฟรนไชส์ของไทย

มีคุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนกำรเข้ำถึงลูกค้ำ ด้ำนทัศนคติและด้ำนกำรแก้ปัญหำที่ส่งผลต่อควำมภักดี

ต่อกำรบริกำรเท่ำนั้น  

 สงกรำนต์ จิรำยุนนท์ (2557) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่อง คุณภำพกำรบริกำร ควำมพึงพอใจของ

ผู้บริโภค และควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ ของร้ำนกำแฟพรีเมี่ยมในประเทศไทย ผลกำรศึกษำนั้น

พบว่ำ องค์ประกอบของกำรบริกำรที่ไม่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ และควำมจงรักภักดีของลูกค้ำนั้น คือ

คุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนควำมเข้ำใจและเห็นอกเห็นใจลูกค้ำ ส่วนคุณภำพกำรให้บริกำรด้ำน ควำม

มั่นใจได้ ส่งผลทำงบวกต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ แต่ไม่ส่งผลทำงบวกต่อควำมจงรักภักดีต่อลูกค้ำ 

ส่วนคุณภำพกำรให้บริกำรด้ำน กำรบริกำรที่เป็นรูปธรรม ควำมน่ำเชื่อถือในมำตรฐำน กำรตอบสนอง

ลูกค้ำ ส่งผลบวกอย่ำงมีนัยยะส ำคัญ  

อัมพล ชูสนุก และกฤษณณัฐ หนุนชู (2555) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่อง อิทธิพลของคุณภำพกำร

ให้บริกำร คุณค่ำตรำสินค้ำ ควำมพึงพอใจ  และควำมจงรักภักดี ของลูกค้ำทรูวิชั่นส์ ในเขต
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กรุงเทพมหำนคร งำนวิจัยนี้มีวันถุประสงค์เพ่ือ พัฒนำและตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดล

ควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุอิทธิพลของคุณภำพกำรให้บริกำร ต่อคุณค่ำตรำสินค้ำ ควำมพึงพอใจ และ

ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำทรูวิชั่นส์ในเขตกรุงเทพมหำนคร ผู้วิจัยด ำเนินกำรวิจัยโดยใช้กำรวิจัยเชิง

ปริมำณ ท ำกำรวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรรวบรวมข้อมูล จำกลูกค้ำทรู

วิชั่นส์ในเขตกรุงเทพมหำนคร เป็นจ ำนวน 405 ชุด สถิติท่ีใช้วิเครำะห์ข้อมูลได้แก่ กำรแจกแจงควำมถี่ 

กำรหำค่ำเฉลี่ย กำรหำค่ำร้อยละ และกำรวิเครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำง ผลกำรศึกษำได้พบว่ำ 

คุณภำพกำรให้บริกำร ด้ำนกำรเอำใจใส่ลูกค้ำนั้น มีอิทธิพลทำงบวกต่อ คุณค่ำตรำสินค้ำ คุณภำพกำร

ให้บริกำรด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ กำรให้ควำมมั่นใจ  ด้ำนควำมรวดเร็ว และควำมน่ำเชื่อถือ มีอิทธิพล

ทำงบวกต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ และควำมพึงพอใจของลูกค้ำมีอิทธิพลทำงบวกต่อควำม

จงรักภักดีของลูกค้ำ  

ธิดำวรรณ  สังฆะโยธิน (2553) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่อง คุณภำพกำรให้บริกำรของธนำคำรออม

สิน สำขำดอนเมือง ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมนั้นมีควำมพึงพอใจในคุณภำพกำร

ให้บริกำรอยู่ในระดับมำกทุกๆด้ำน ในด้ำนกำรบริกำรด้วยควำมยิ้มแย้ม มีควำมเข้ำใจ ด้ำนกำรบริกำร

ด้วยควำมกระตือรือร้น ควำมรวดเร็ว ด้ำนควำมพร้อมในกำรให้บริกำร มีระดับคุณภำพกำรให้บริกำร

ที่แตกต่ำงกันออกไป มีผลต่อคุณภำพกำรให้บริกำรของธนำคำรออมสินในเขตดอนเมืองที่แตกต่ำงกัน 

เฉลิมพล นำเมืองรักษ์ (2557) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่องคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมภักดีของ

ลูกค้ำธนำคำรอำคำรสงเครำะห์สำขำปทุมธำนี กำรศึกษำครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษำคุณภำพกำร

ให้บริกำรของธนำคำรอำคำรสงเครำะห์สำขำปทุมธำนี ศึกษำระดับควำมภักดีของลูกค้ำต่อธนำคำร

อำคำรสงเครำะห์สำขำปทุมธำนีและ เพื่อศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรและควำม

ภักดีของลูกค้ำของธนำคำรอำคำรสงเครำะห์ กลุ่มตัวอย่ำงที่ศึกษำคือ ลูกค้ำของธนำคำรอำคำร

สงเครำะห์สำขำปทุมธำนี จ ำนวน 400 คน เครื่องมือในกำรวิจัยคือแบบสอบถำม เก็บข้อมูลโดยวิธีสุ่ม

ตัวอย่ำงง่ำย สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ได้แก้ ค่ำร้อยละ ค่ำควำมถ่ี ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน กำร

หำค่ำสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน มีผลกำรวิจัยดังนี้ ด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำรของธนำคำรอำคำร

สงเครำะห์สำขำปทุมธำนี โดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจำรณำตำมรำยด้ำนพบว่ำ ด้ำนควำมรวดเร็วใน

กำรให้บริกำรนั้นสูงสุด รองลงมำคือด้ำนควำมพร้อมในกำรให้บริกำร ด้ำนมำรยำท และด้ำนควำม

ถูกต้อง ส่วนด้ำนควำมภักดีต่อธนำคำรอำคำรสงเครำะห์สำขำปทุมธำนี โดยรวมพบว่ำ ระยะเวลำกำร
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เป็นลูกค้ำ3-6ปี ร้อยละ 35.8 กลับมำใช้บริกำรแน่นอน ร้อยละ52.0 ไม่บอกเล่ำประสบกำรกำร

ให้บริกำร ร้อยละ37.5 จะเลือกมำใช้บริกำรของธนำคำรขึ้นกับโอกำสและสิ่งดึงดูดของธนำคำร ร้อย

ละ45.8 สิ่งที่ท ำมำให้มำใช้บริกำรเป็นอัตรำดอกเบี้ยร้อยละ 31.8 และด้ำนควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำร

ให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำธนำคำรอำคำรสงเครำะห์สำขำปทุมธำนี มีควำมสัมพันธ์กันใน

ทำงบวกอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .01 โดยรวมอยู่ในระดับควำมสัมพันธ์ค่อข้องสูงเป็นไปตำม

สมมติฐำนที่ตั้งไว้  

ลักษิกา สิทธิขันแก้ว (2555) ศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการของร้านยา กรณีศึกษาร้าน 
ขายยาฟาสซิโน ในจังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์คือ เพ่ือศึกษาการรับรู้ คุณภาพการบริการร้านขาย
ยาฟาสซิโนสาขาในจังหวัดเชียงใหม่ และเพ่ือศึกษาคุณภาพการ บริการของร้านขายยาฟาสซิโนสาขา
ในจังหวัดเชียงใหม่เพ่ือสืบหาช่องว่างในการบริการของผู้ให้และ ผู้รับบริการ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ
และพรรณนาโดยใช้แบบสอบถาม 400 รายการ กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ ร้านขายยา
ฟาสซิโนในจังหวัดเชียงใหม่ ใช้ศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ผลการศึกษาคือ การรับรู้การบริการ 
สรุปได้ว่า ผู้ใช้บริการรานขายยาฟาสซิโนในจังหวัดเชียงใหม่รับรู้มากเป็นที่สุดคือ ด้านความน่าเชื่อถือ 
ด้านการให้ความม่ันใจ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าในการสนองตอบความประสงค์ด้านการเป็น
รูปธรรม ด้านคุณภาพการให้บริการ ผลการศึกษากล่าวได้ว่า ร้านขาย ยาฟาสซิโนในจังหวัดเชียงใหม่
ประเมินระดับคุณภาพการบริการที่มากท่ีสุดคือ ด้านการตอบสนองต่อ ผู้รับบริการ ด้านความมั่นใจ
แก่ผู้รับบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม 
ตามล าดับ 

 

ด้ำนประเทศแหล่งก ำเนิด 

สุมำลี วิจักษ์กุล(2558)  ได้ศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมควำมตั้งใจซื้อ

สินค้ำประเภทไอศกรีมบทบำทประเทศต้นก ำเนิดของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหำนคร และมี

วัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษำเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ในด้ำนทัศนคติและกำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง 

กำรควบคุมพฤติกรรม และตัวผู้วิจัยนั้นได้ศึกษำตัวแปรอ่ืนเพ่ิมเติมอีกด้วย คือเรื่องกำรสื่อสำรกับกลุ่ม

เพ่ือนและประเทศต้นก ำเนิดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  ได้รวบรวมแบบสอบถำมทั้งสิ้น

จ ำนวน 400 คน โดยเก็บข้อมูลโดยกำรกระจำยแบบสอบถำมไปตำมสถำนศึกษำ ร้ำนสะดวกซ้ือ 

ห้ำงสรรพสินค้ำ  พบว่ำ ส่วนใหญ่เป็นหญิง จ ำนวน 273 คน มีอำยุ 21-30 ปี ส่วนใหญ่นั้นจบปริญญำ
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ตรี เป็นพนักงำนเอกชนรำยได้เฉลี่ยนอยู่ที่ 10,001-30,000 บำท โดยผู้บริโภคนั้นจะนิยมซื้อไอศกรีม

ยี่ห้อ แม็กนั่มมำกท่ีสุด สถำนที่ซื้อคือห้ำงสรรพสินค้ำและร้ำนสะดวกซ้ือ ซึ่งควำมถี่ในกำรซื้ออยู่ที่ 1-2 

ครั้งต่อสัปดำห์ จึงท ำให้ผู้วิจัยพบว่ำ ปัจจัยด้ำนทัศนคติและด้ำนกำรควบคุมพฤติกรรมทีผลมำกที่สุด

ต่อควำมตั้งใจซื้อแบรนด์ไอศตรีมในเขตกรุงเทพมหำนคร และด้ำนประเทศต้นก ำเนิดเฉลี่ยอยู่ในระดับ

มำกที่สุดอยู่ที่ 3.58 คือ ประเทศที่แบรนด์ไอศกรีม X ถือก ำเนิดเป็นประเทศที่มีกำรออกแบบอยู่ใน

ระดับดี รองลงมำคือ ประเทศท่ีแบรนด์X ถือก ำเนิดเป็นประเทศที่มีเทคโนโลยีขั้นสูงและภำพลักษณ์

ของประเทศต้นก ำเนิดโดยมีค่ำเฉลี่ยที่3.48 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนออกมำว่ำ ควำมสัมพันธ์ของ

ทัศนคติและควำมตั้งใจซื้อนั้นมีควำมสอดคล้องกัน ในด้ำนของทัศนคติ กำรควบคุมพฤติกรรม 

ประเทศต้นก ำเนิดและกำรสื่อสำรกับกลุ่มเพ่ือน มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจซื้อ พบว่ำ ทัศนคติและกำร

ควบคุมพฤติกรรมมีควำมสัมพันธ์มำกที่สุด ทัศนคติ(Attitude) เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อ 

โดยเฉพำะเรื่องรสชำติที่กลมกล่อม   

ไพศำล เกษมพิพัฒน์กุล (2556) ได้ศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์และอิทธิพลต่อกำร

ตั้งใจซื้อซ้ ำเวชภัณฑ์ยำที่ผลิตภำยในประเทศไทยของสถำนพยำบำลประเภทคลินิกและโรงพยำบำล 

และมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้

คุณภำพกำรบริกำร ปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรสื่อสำร ปัจจัยด้ำนจรรยำบรรณกำรขำย ปัจจัยด้ำนกลยุทธ์

รำคำ และปัจจัยด้ำนคุณภำพสินค้ำและพฤติกรรมกำรตั้งใจซื้อซ้ ำเวชภัณฑ์ยำที่ผลิตภำยในประเทศ

ไทยของสถำนพยำบำลประเภทคลินิกและโรงยำบำล ใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บ

รวบรวมข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนำ ซึ่งประกอบไปด้วย ควำมถ่ี ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบน

มำตรฐำน ทดสอบสมมติฐำนโดยใช้กำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และ

วิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ ผลกำรศึกษำคือ ผู้ตอบแบบสอบถำมครึ่งหนึ่งเป็นแพทย์จ ำนวน 210 คน 

เพศหญิง 222 คน และปฏิบัติงำนในคลินิกและโรงพยำบำลใกล้เคียงกันโดยต่ำงกันเพียง2 คน อำยุ

ส่วนใหญ่อยู่ระหว่ำง 36-40 ปี มีจ ำนวน 137 คน และผลกำรศึกษำปัจจัยกำรซื้อซ้ ำ จ ำแนกดังนี้ 

ปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ประเทศมีค่ำเฉลี่ย 3.83 และด้ำนคุณภำพสินค้ำ ค่ำเฉลี่ย 3.77 ซึ่งกำร ทดสอบ

สมมติฐำนออกมำดังนี้ คือ ปัจจัยภำพลักษณ์ของประเทศนั้นมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกต่อกำรตั้งใจซื้อซ้ ำ 
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เวชภัณฑ์ยำที่ผลิตภำยในประเทศไทย และปัจจัยด้ำยกำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำรมี

ควำมสัมพันธ์เชิงบวกต่อกำรซื้อซ้ ำเวชภัณฑ์ยำที่ผลิตภำยในประเทศไทยของสถำนพยำบำลและคลินิก 

และกลยุทธ์ด้ำนรำคำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกต่อกำรตั้งใจซื้อซ้ ำเวชภัณฑ์ยำที่ผลิตภำยในประเทศไทย

ของสถำนพยำบำลและคลินิก  

ด้ำนควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ  

มัตธิยำ กรงเต้น (2555) ได้ศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์ต่อควำมจงรักภักดีตรำสินค้ำ

คำเฟ่อเมซอนในสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท. เขตเทศบำลเมืองนครปฐม มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษำระดับ

ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำที่มีต่อร้ำนกำแฟคำเฟ่อเมซอนในสถำนีบริกำรน้ ำมัน ปตท. และศึกษำ

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยกำรสร้ำงควำมจงรักภักดีของลูกค้ำต่อตรำสินค้ำคำเฟ่อเมซอน ในสถำนี

บริกำรน้ ำมัน ปตท. จ ำนวนประชำกรที่ศึกษำ 400 คน เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถำม 

จำกนั้นน ำข้อมูลไปวิเครำะห์ผลในโปรแกรม SPSS ผลที่ได้ คือ ผู้ใช้บริกำรร้ำนกำแฟคำเฟ่อเมซอนใน

สถำนีน้ ำมันปตท. ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 206 คน อำยุ30-37 ปี จ ำนวน153 คน ระดับ

กำรศึกษำ ประกำศนียบัตรวิชำชีพชั้นสูง(ปวส.) จ ำนวน 153 คน สถำภำพโสด จ ำนวน 211 คน 

อำชีพ ลูกจ้ำงเอกชน จ ำนวน 157 คน รำยได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บำท จ ำนวน 125 คน ปัจจัย

กำรสร้ำงตรำสินค้ำโดยรวมอยู่ในระดับมำกทุกข้อ โดยให้ควำมส ำคัญด้ำนควำมแตกต่ำงมำกที่สุด และ

ด้ำนคุณภำพรองลงมำ ส่วนด้ำนควำมจงรักภักดีนั้นโดยรวมอยู่ในระดับมำก  โดยลูกค้ำนั้นให้

ควำมส ำคัญต่อควำมง่ำยต่อกำรเข้ำถึงมำกที่สุด ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง กำรสร้ำงคุณค่ำตรำสินค้ำ

โดยรวมกับควำมจงรักภักดีนั้นมีควำมสัมพันธ์ทำงบวกอยู่ในระดับปำนกลำง อย่ำงมีระดับนัยส ำคัญท่ี

0.5 

วรมำศ บุบผำชำติและ บุหงำชัยุวรรณ์ (2558) ได้ศึกษำเรื่อง ควำมภักดี ควำมมั่นคง และ

ควำมผู้พันธ์ผ่ำนกำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ของร้ำนคำเฟ่สัตว์เลี้ยง มีจุดประสงค์เพ่ือ ศึกษำกำรรับรู้

กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ของผู้ใช้บริกำรและศึกษำควำมภักดี ควำมมั่นคง และควำมผูกพันต่อคำเฟ่

สัตว์เลี้ยง โดยศึกษำจำกผู้ใช้บริกำรอำยุระหว่ำง 20-45 ปี จ ำนวน 400 คน เก็บข้อมูลโดย

แบบสอบถำม ผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้ที่มำใช้บริกำรส่วนหใหญ่เป็นเพศหญิง เป็นผู้ที่ไม่มีสัตว์เลี้ยง กำร

วิจัยพบว่ำ มีควำมสัมพันธ์กับควำมภักดี ควำมมั่นคง ควำมผู้พันต่อร้ำนคำเฟ่สัตว์เลี้ยง ปัจจัยทำงด้ำน 
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ควำมภักดี ผลวิจัยพบว่ำ ร้ำนคำเฟ่สัตว์เลี้ยงท ำให้เกิดควำมพึงพอใจ และผู้มำใช้บริกำรอยำก

กลับมำใช้บริกำรอีก 

   

2.5 สมมติฐำนงำนวิจัย 

สมมติฐำนที่ 1 ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำน

กำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนที่ 2 คุณภำพกำรบริกำรส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์

ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 สมมติฐำนย่อยท่ี 2.1 คุณภำพกำรบริกำรด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร ส่งผลต่อ

ควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 สมมติฐำนย่อยท่ี 2.2 คุณภำพกำรบริกำรด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร ส่งผลต่อควำม

ภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนย่อยท่ี 2.3 คุณภำพกำรบริกำรด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร ส่งผล

ต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนย่อยท่ี 2.4 คุณภำพกำรบริกำรด้ำนกำรสร้ำงควำมม่ันใจให้แก่ผู้รับบริกำร ส่งผลต่อ

ควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนย่อยท่ี 2.5 คุณภำพกำรบริกำรด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ ส่งผลต่อควำมภักดีใน

ตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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2.6 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

ภำพที่ 2.2: กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพลักษณ์ของประเทศต้น
ก าเนิดของตราสินค้า 

 

ความจงรักภักดีต่อร้าน
กาแฟสดแบรนด์
ต่างประเทศ 

คุณภาพการให้บริการ 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

2. ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ 

3. ด้านการตอบสนองต่อความต้องการ
บริการ 

4. ด้านการสร้างความม่ันใจให้แก่ผู้รับ
การบริการ 

5. ด้านความเห็นอกเห็นใจ 

(Zeithaml, Parasuraman and Berry, 
1990, p.28; Lovelock, 1996, p.464-

466)   
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บทที่ 3  

ระเบียบวิธีกำรศึกษำ 

 กำรศึกษำเรื่อง “ภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดและคุณภำพกำรให้บริกำร ส่งผลต่อควำม

ภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้ำร้ำนกำแฟสดภำยในกรุงเทพมหำนคร” โดยจะมีกำรจ ำแนกตำมปัจจัยส่วน

บุคคล โดยศึกษำแบบกำรวิจัยเชิงพรรณนำ (Descriptive Research) โดยใช้กำรเก็บข้อมูลด้วยกำร

เก็บแบบสอบถำม(Questionnaire )  มีระเบียบกำรศึกษำดังนี้ 

 3.1 กำรก ำหนดประชำกรและเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

 3.2 วิธีกำรศึกษำและสร้ำงเครื่องมือที่ใช้วิจัย 

 3.3 ควำมเชื่อถือได้ของเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 3.4 กำรจัดท ำข้อมูลและวิเครำะห์ผล 

 3.5 สถิติที่ใช้ในกำรวิจัย 

3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

 ในกำรศึกษำในครั้งนี้นั้น ประชำกรที่จะใช้ในกำรศึกษำนั้น เป็นผู้บริโภคท่ีมำใช้ซื้อเครื่องดื่มที่

ร้ำนกำแฟสดที่เป็นร้ำนกำแฟของต่ำงประเทศ ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร เพศ ชำยและหญิง อำยุ

ตั้งแต่ 20-50 ปี  โดยกลุ่มเป้ำหมำยต้องเป็นกลุ่มท่ีดื่มกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ (Imported 

Brand) เท่ำนั้น โดยจะเก็บแบบสอบถำมจำกผู้บริโภคท่ีใช้บริกำรร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ 

ภำยในห้ำงสรรพสินค้ำ ดังนี้ สยำมพำรำกอน เดอะมอล์บำงแค และ เดอะเซนท์ปิ่นเกล้ำ ซึ่งสถำนที่

ดังกล่ำวเป็นแหล่งที่มีผู้คนหลำกหลำยช่วงอำยุ โดยแต่ละที่จะมี โรงเรียน มหำวิทยำลัย และส ำนักงำน 

ออฟฟิศ อยู่รอบข้ำง เป็นจ ำนวนมำก ซึ่งท ำให้กำรเก็บข้อมูลนั้นได้ข้อมูลที่หลำกหลำยมำกข้ึน และ

สถำนที่เก็บข้อมูลแต่ละที่นั้น มีร้ำนกำแฟแบรนด์ต่ำงประเทศอยู่ในทุกๆที่ กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงนั้น

เลือกแบบ สุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจงสุ่ม (Purposive Sampling) สมกำรที่ใช้ค ำนวณกลุ่มตัวอย่ำงคือ 

สมกำรของ Taro Yamane (1967)1 โดยจะใช้ประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนครทั้งหมดรวมทั้งชำย

และหญิงเนื่องจำกไม่สำมำรถทรำบถึงประชำกรที่ดื่มกำแฟร้ำนกำแฟสดจึงใช้กลุ่มประชำกำรโดยรวม 
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ซึ่งมีขนำดตัวอย่ำง 5,692,284คน (ส ำนักทะเบียน ซึ่งจำกกำรค ำนวณจำกสมกำรของ Taro Yamane 

(1967)1 จะได้กลุ่มตัวอย่ำงอยู่ที่ 399 คน โดยจะปัดขึ้นเป็น 400 คนเพ่ือให้ง่ำยต่อกำรเก็บ

แบบสอบถำม 

 กำรค ำนวณขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงและได้ใช้สูตรกำรหำขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงแบบทรำบ

จ ำนวนประชำกรโดยก ำหนดควำมเชื่อมั่นที่ 95% ควำมผิดพลำดไม่เกิน 5% ดังสูตรของ Taro 

Yamane (1967)1 ดังนี้  

 

N =      N 

         1+ N(E)2 

n = ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 

N = จ ำนวนประชำกร 

E = 0.05 ที่ระดับควำมเชื่อมั่น ร้อยละ 95 

(Yamane, T. 1967. Elementary Sampling Theory, USA: Prentice Hall) 

แทนค่ำ 

N =     5,692,284 

         1+ 5,692,284 (0.05)2 

                        = 399.97 

        N              =  ได้ขนำดกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 399.97 คน 

 กลุ่มตัวอย่ำงที่ค ำนวณได้เท่ำกับ 399.97 เพ่ือให้ครบเต็มจ ำนวน ตัวผู้วิจัยจ ำก ำหนดขนำด

ประชำกรเป็น 400 คน  

 



26 
 

 

3.2วิธีกำรศึกษำและสร้ำงเครื่องมือที่ใช้วิจัย 

 ข้อมูลที่ใช้นั้นสำมำรถแบ่งออกได้เป็น2ส่วน นั่นคือ 

 1.ข้อมูลทุติยภูมิ คือ ข้อมูลซึ่งได้มำจำกกำรที่ศึกษำและค้นคว้ำจำกเอกสำรหรือข้อมูล 

บทควำม งำนวิจัยต่ำงๆ ซึ่งแหล่งข้อมูลที่ได้มำนั้น ได้แก่ เว็บ Thailis และศูนย์หนังสือจุฬำ และระบบ

ออนไลน์ทำงเว็บไซท์ต่ำง 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ คือ ข้อมูลซึ่งได้มำกจำกกำรเก็บข้อมูลจำกแบบสอบถำมจำกผู้บริโภคท่ีไป

ดื่มกำแฟที่ร้ำนกำแฟสดต่ำงๆ ภำยในกรุงเทพมหำนคร จ ำนวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งค ำถำมจะแบ่ง

ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  

  ส่วนที่1ข้อมูลทั่วไปประกอบด้วย เพศ อำยุ กำรศึกษำ รำยได้ต่อเดือน จ ำนวน 5 ข้อ  

  ส่วนที่ 2 ข้อมูลเชิงพฤติกรรม  จ ำนวน 5 ข้อ  

  ส่วนที่3 ข้อมูลแบบสอบถำมเกี่ยวกับภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดของกำแฟสด

แบรนด์ต่ำงประเทศ จ ำนวน 8 ข้อ  

  ส่วนที่4 ข้อมูลแบบสอบถำมเกี่ยวกับคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสดแบรนด์

ต่ำงประเทศ จ ำนวน 28 ข้อ 

  ส่วนที่5 ข้อมูลแบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำร้ำนกำแฟสด แบรนด์

ต่ำงประเทศ จ ำนวน 10 ข้อ 

ประเภทอันตรภำคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ คือ 

ระดับ 5 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นในระดับมำกท่ีสุด 

ระดับ 4 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นในระดับมำก 

ระดับ 3 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นในระดับปำนกลำง 
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ระดับ 2 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นในระดับน้อย 

ระดับ 1 หมำยถึง มีควำมคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 

 ในกำรศึกษำครั้งนี้ได้มีกำรทดสอบควำมเที่ยงตรง (Validity) และควำมเชื่อมั่น (Reliability) 

 1.ควำมเที่ยงตรง โดยแบบสอบถำมที่ใช้นั้น ตลอดจนถึงรูปแบบที่จะใช้ได้รับกำรตรวจสอบ

จำกอำจำรย์ที่ปรึกษำเพ่ือที่จะน ำไปใช้ต่อไป 

 2.ควำมเชื่อมั่น ตัวผู้วิจัยได้น ำแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นมำและปรับปรุงแล้วมำท ำกำรทดสอบ 

เป็นจ ำนวน40 ชุด กับกลุ่มประชำกรที่มีคุณสมบัติตรงกับกลุ่มตัวอย่ำงเพ่ือตรวจสอบว่ำค ำถำมนั้น

สำมำรถสื่อควำมหมำยได้ตรงตำมควำมต้องกำรและมีเนื้อหำที่เหมำะสมแล้วหรือไม่ และมีควำมยำก

หรือง่ำยเพียงใด จำกนั้นจึงน ำมำทดสอบควำมเชื่อมั่นโดยใช้โปรแกรม SPSS ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำ

ควรมีค่ำ ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) 

 

ตำรำงที่ 3.1: หำค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม โดยใช้ค่ำสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่ำ 

ส่วนของค ำถำม 
ค่ำอัลฟ่ำแสดงควำมเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง 
n=40 

กลุ่มทดลอง 
n = 400  

1.ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดกำแฟแบรนด์
ต่ำงประเทศ 

0.728 0.703 

2.คุณภำพกำรให้บริกำร  0.932 0.803 

2.1คุณภำพกำรให้บริกำร (ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำร
บริกำร) 

0.793 0.788 

2.2คุณภำพกำรให้บริกำร (ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำร
ให้บริกำร) 

0.768 0.854 

2.3คุณภำพกำรให้บริกำร (ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำม
ต้องกำรบริกำร) 

0.847 0.808 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 3.1 (ต่อ): ค่ำควำมเชื่อม่ันของแบบสอบถำม โดยใช้ค่ำสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่ำ 

2.4คุณภำพกำรให้บริกำร (ด้ำนกำรสร้ำงควำมมั่นใจให้แก่
ผู้รับบริกำร) 

0.862 0.860 

2.5คุณภำพกำรให้บริกำร (ด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ) 0.782 0.754 
3.ควำมจงรักภักดีต่อสินค้ำกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ 0.815 0.811 

รวม 0.941 0.832 

ผลกำรตรวจสอบค่ำควำมเชื่อมั่นของค ำถำมแต่ละประเด็นนั้น รวมอยู่ระหว่ำง 0.703-0.93

นอกจำกนี้แบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นยังได้ผ่ำนกำรกำรตรวจสอบเนื้อหำจำกอำจำรย์ที่ปรึกษำ เรียบร้อย

แล้ว จึงได้สรุปว่ำ แบบสอบถำมท่ีได้สำมำรถไปใช้กับกำรเก็บรวบรวมข้อมูลได้  

3.4 กำรจัดท ำข้อมูลและวิเครำะห์ผล 

 เมื่อได้ท ำกำรเก็บข้อมูลครบตำมจ ำนวนที่ก ำหนดไว้แล้ว ผู้วจิัยจะท ำกำรตรวจสอบข้อมูลว่ำมี

ควำมสมบูรณ์ของกำรตอบแบบสอบถำมของผู้ท ำแบบสอบถำมหรือไม่และจะคัดแบบสอบถำมที่ไม่

สมบูรณ์ออก ใช้สถิติวิเครำะห์เชิงอนุมำน หำค่ำควำมเชื่อมั่น (Reliability) ของปัจจัยต่ำงๆ โดยใช้วิธี

หำค่ำสัมประสิทธิ์ครอนบำคอัลฟ่ำ (Cronbach’s Coefficient -α)  และผู้วิจัยจะได้ลองท ำลงรหัส 

(Coding) และประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมทำงสถิตสิ ำเร็จรูป  ซึ่งใช้กำรค ำนวณทำง

สถิติแบบกำรวิเครำะห์เชิงพรรณนำ เพื่ออธิบำยลักษณะของกลุ่มตัวอย่ำงโดยใช้ค่ำร้อยละ ประกอบ

กับกำรอธิบำยข้อมูล กำรทดสอบค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันหำควำมสัมพันธ์ของตัวแปรต้นใน

กำรท ำงำนวิจัยในครั้งนี้และกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุ(Multiple Regression)  

กำรแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท ำวิจัยได้ก ำหนดค่ำอันตรภำคชั้น ส ำหรับกำรแปลผลข้อมูลโดยค ำนวณค่ำอันตรภำคชั้น เพ่ือ
ก ำหนดช่วงชั้น ด้วยกำรใช้สูตรค ำนวณและค ำอธิบำยส ำหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ประธำน ขำวแก้ว, 
2552) 
อันตรภำคชั้น                  = ค่ำสูงสุด – ค่ำต่ ำสุด 
         จ ำนวนชั้น 

  =   
 

 
  = 0.80 
 



29 
 

ช่วงชั้นของค่ำคะแนน  ค ำอธิบำยส ำหรับกำรแปลผล 
 1.00-1.80   ระดับน้อยที่สุด 
 1.81-2.60   ระดับน้อย 
 2.61-3.40   ระดับปำนกลำง 
 3.41-4.20   ระดับมำก 

4.21-5.00   ระดับมำกท่ีสุด 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นกำรวิเครำะห์มำตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทแต่ละประเด็นที่ครอบคลุมอยู่ ใน
กำรศึกษำนี้ทั้งหมดก่อนที่จะก ำหนดค่ำสถิติที่เหมำะสมส ำหรับกำรใช้ประมวลผลและตีควำมข้อมูล
ทำงสถิติเพ่ือน ำมำวิเครำะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลกำรทดสอบสมมติฐำนหรือผลกำรศึกษำใน
ตอนท้ำยของงำนวิจัย กำรวิเครำะห์มำตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรแต่ละ
ประเภท ดังนี้ (ประธำน ขำวแก้ว, 2552) 
ตำรำงที่ 3.2: กำรวิเครำะห์มำตรวัดข้อมูลของแต่ละตัวแปร 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมำตร
วัด 

ลักษณะของกำรวัด 

1. ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ 

เพศ 

 
นำมบัญญัติ 

 
1) = เพศชำย  
2) = เพศหญิง 
 

อำยุ นำมบัญญัติ 

1) = ต่ ำกว่ำ 20 ปี   
2) = 21-30 ปี 
3) = 31-40 ปี 
4) = 41-50ปี 
5) = มำกกว่ำ 50 ปี  

กำรศึกษำ นำมบัญญัติ 

1) ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 
2) ปริญญำตรี   
3) ปริญญำโท   
4) ปริญญำเอก 

 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 3.2 (ต่อ): กำรวิเครำะห์มำตรวัดข้อมูลของแต่ละตัวแปร 

อำชีพ นำมบัญญัติ 

1) พนักงำนบริษัทเอกชน 
2) รับรำชกำร  
3) พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 
4) เจ้ำของกิจกำร 
5) นักเรียน/นักศึกษำ  
6) อ่ืนๆ 

รำยได้ส่วนตัวเฉลี่ย นำมบัญญัติ 1) ไม่ถึง15,000 บำท    
2) 15,001-30,000บำท 
3) 30,001-50,000 บำท  
4) 50,0001-100,000 บำท 
5) มำกกว่ำ 100,000บำท 

2.ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ใช้บริการ 

ควำมถี่ในกำรใช้บริกำรร้ำนกำแฟ 

นำมบัญญัติ 1) 1-2 ครั้ง ต่อสัปดำห์ 
2) 3-4 ครั้งต่อสัปดำห์  
3) 5-6 ครั้ง ต่อสัปดำห์  
4) ทุกวัน 
 

วัตถุประสงค์ในกำรดื่มกำแฟของ
ท่ำน 

นำมบัญญัติ 1) ดื่มกำแฟเพ่ือลดอำหำรง่วงนอน 
2) ผ่อนคลำยควำมเครยีด พักผ่อน หย่อน
ใจ 
3) ใช้เป็นสถำนที่ท ำงำน  
4) ต้องใช้บริกำร Internet/Wifi 
5) ใช้เป็นที่อ่ำนหนังสือ 
6) ใช้เป็นที่พบปะนัดเจอ 
7) อ่ืนๆ 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมำตรวัด ลักษณะของกำรวัด 

ปริมำณในกำรดื่มกำแฟของท่ำน
ในแต่ละวัน 
 

นำมบัญญัติ 1) 1แก้ว 
2) 2แก้ว 
3) 3แก้วหรือมำกกว่ำ 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 3.2 (ต่อ): กำรวิเครำะห์มำตรวัดข้อมูลของแต่ละตัวแปร 

ประเภทของกำแฟทีท่ำนนิยม
บริโภค 

นำมบัญญัติ 1) เอสเปรสโซ่ 
2) คำปูชิโน่ 
3) อเมริกำโน่  
4) มอคค่ำ 
5) ลำเต้ 
6) ชำเขียว 
7) โกโก้ 
8) อ่ืนๆ 

ร้ำนกำแฟยี่ห้อไหนที่ท่ำนใช้
บริกำรบ่อยที่สุด 

นำมบัญญัติ 1) Starbucks 
2) TomNToms 
3) Gloria Jeans  
4) Robert Timms 
5) Coffee Bean & Tea Leaf 
6) Au Bon Pain 
7) Costa Coffe  
8) อ่ืนๆ 

ข้อมูลเกี่ยวกับภำพลักษณ์ของ
ประเทศต้นก ำเนิด 
 

อันตรภำค 1) = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2) = เห็นด้วยน้อย 
3) = เห็นด้วยปำนกลำง 
4) = เห็นด้วยมำก 
5) = เห็นด้วยมำกที่สุด 

ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภำพกำร
ให้บริกำร(ด้ำนควำมเป็นรูปธรรม
ของกำรบริกำร) 

อันตรภำค 1) = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2) = เห็นด้วยน้อย 
3) = เห็นด้วยปำนกลำง 
4) = เห็นด้วยมำก 
5) = เห็นด้วยมำกที่สุด 

 

(ตำรำงมีต่อ) 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&sqi=2&ved=0ahUKEwjPnefPpMPKAhUMB44KHX2xDXQQFggbMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.aubonpainthailand.com%2Fth%2Flocation.php&usg=AFQjCNGjUZsna4npISyxmAk5iRY_I8XZ7A&bvm=bv.112454388,d.c2E
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ตำรำงที่ 3.2 (ต่อ): กำรวิเครำะห์มำตรวัดข้อมูลของแต่ละตัวแปร 

ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภำพกำร
ให้บริกำร(ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือใน
กำรให้บริกำร) 

อันตรภำค 1) = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2) = เห็นด้วยน้อย 
3) = เห็นด้วยปำนกลำง 
4) = เห็นด้วยมำก 
5) = เห็นด้วยมำกที่สุด 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมำตร
วัด 

ลักษณะของกำรวัด 

ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภำพกำร
ให้บริกำร(ด้ำนกำรตอบสนองต่อ
ควำมต้องกำรบริกำร) 

อันตรภำค 1) = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2) = เห็นด้วยน้อย 
3) = เห็นด้วยปำนกลำง 
4) = เห็นด้วยมำก 
5) = เห็นด้วยมำกที่สุด 

ข้อมูลด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำร
(ด้ำนกำรสร้ำงควำมมั่นใจให้แก่
ผู้รับบริกำร) 

อันตรภำค 1) = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2) = เห็นด้วยน้อย 
3) = เห็นด้วยปำนกลำง 
4) = เห็นด้วยมำก 
5) = เห็นด้วยมำกที่สุด 

ข้อมูลด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำร
(ด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ) 

อันตรภำค 1) = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2) = เห็นด้วยน้อย 
3) = เห็นด้วยปำนกลำง 
4) = เห็นด้วยมำก 
5) = เห็นด้วยมำกที่สุด 

ข้อมูลควำมจงรักภักดีต่อตรำ
สินค้ำ 

อันตรภำค 1) = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2) = เห็นด้วยน้อย 
3) = เห็นด้วยปำนกลำง 
4) = เห็นด้วยมำก 
5) = เห็นด้วยมำกที่สุด 
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3.5 สถิติที่ใช้วิจัย 

 กำรวิเครำะห์ข้อมูลที่จะได้จำกกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป SPSS ซึ่งจะ

มีล ำดับขั้นตอนดังนี้ 

 3.5.1 กำรทดสอบค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม โดยใช้สูตรสัมประสิทธิอัลฟ่ำ

ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha)  

3.5.2 วิเครำะห์ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ ได้แก่ เพศ อำยุ อำชีพ รำยได้เฉลี่ย น ำมำแจก

แจงในรูปแบบของควำมถี่ และสถิติเบื้องต้น เช่น ค่ำร้อยละ หรือค่ำเฉลี่ย และค่ำส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน  

3.5.3 กำรวิเครำะห์สถิติเชิงอนุมำน (Inferential) ได้แก่ 

1. กำรวิเครำะห์Pearson’s Correlation เป็นกำรหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร 

2 ตัวที่อยู่ใน มำตรกำรวัดระดับ Interval หรือ Ratio Scale ค่ำท่ีได้เรียกว่ำ "สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์" 

จะมีค่ำอยู่ที่ระหว่ำง -1.00 ถึง 1.00 

- ถ้ำมีค่ำติดลบหมำยควำมว่ำ ตัวแปร 2 ตัวมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงตรงกันข้ำม 

- ถ้ำมีค่ำเป็นบวกหมำยควำมว่ำ ตัวแปร 2 ตัวมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเดียวกัน 

- ถ้ำมีค่ำเป็น 0 หมำยควำมว่ำตัวแปร 2 ตัวไม่มีควำมสัมพันธ์กัน 

2.สถิติที่ใช้ ในกำรทดสอบ คือ สถิติกำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

เพ่ือทดสอบควำมสัมพันธ์หรือกำรส่งผลต่อกันระหว่ำงตัวแปรอิสระหลำยตัว ได้แก่ 

ภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิด และคุณภำพกำรให้บริกำร (ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมต่อกำร

ให้บริกำร,ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร,ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำร,ด้ำนกำร

สร้ำงควำมม่ันใจให้แก่ผู้รับบริกำร,ด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ)ซึ่งใช้มำตรวัดอันตรภำคกับตัวแปร

ตำมคือ ควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
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บทที่ 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 บทนี้เป็นกำรวิเครำะห์ข้อมูลเพ่ือกำรอธิบำยและกำรทดสอบสมมติฐำนที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่ำวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจำกแบบสอบถำมที่มีค ำตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ ำนวน

ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ ำนวนแบบสอบถำมท้ังหมด 400 ชุด ผลกำรวิเครำะห์แบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วนประกอบไปด้วย 

 ส่วนที่ 1ข้อมูลทั่วไปประกอบด้วย เพศ อำยุ กำรศึกษำ รำยได้ต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 ข้องมูลเชิงพฤติกรรม  

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลแบบสอบถำมเกี่ยวกับภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดของกำแฟสด 

 ส่วนที่ 4 ข้อมูลแบบสอบถำมเกี่ยวกับคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด 

 ส่วนที่ 5 ข้อมูลแบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำร้ำนกำแฟสด  

ส่วนที่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ตำรำงที่ 4.1: แสดงจ ำนวนหำควำมถ่ีค่ำร้อยละของข้อมูลตำมลักษณะประชำกรศำสตร์ (เพศ) 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

หญิง 213 53.3 
ชำย 187 46.8 

รวม 400 100.0 

  

 จำกตำรำง 4.1 แสดงให้เห็นว่ำผู้ที่ตอบแบบสอบถำม ส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง ซึ่งมีจ ำนวน 

213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมำเป็นเพศชำย จ ำนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 
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ตำรำงที่ 4.2: แสดงจ ำนวนหำควำมถ่ีค่ำร้อยละของข้อมูลตำมลักษณะประชำกรศำสตร์ (อำยุ) 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ำกว่ำ 20 ปี 21 5.3 

21-30 ปี 176 44.0 
31-40 ปี 135 33.8 

41-50 56 14.0 

มำกกว่ำ 50 ป ี 12 3.0 
รวม 400 100 

จำกตำรำงที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำยุ 21-30 ปี ซึ่งมีจ ำนวน 

176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมำคืออำยุ 31-40 ปี มีจ ำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 และ 

อำยุ41-50 ปี มีจ ำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และอำยุ ต่ ำกว่ำ 20 ปี มีจ ำนวน 21 คน คิดเป็น

ร้อยละ 5.3 และช่วงอำยุ มำกกว่ำ 50 ปี มีจ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0  

ตำรำงที่ 4.3: แสดงจ ำนวนหำควำมถ่ีค่ำร้อยละของข้อมูลตำมลักษณะประชำกรศำสตร์ (ระดับ      

                 กำรศึกษำ) 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 59 14.8 

ปริญญำตรี 315 78.8 

ปริญญำโท 26 6.5 
รวม 400 100 

จำกตำรำง 4.3 แสดงให้เห็นว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มีระดับกำรศึกษำอยู่ทีระดับ

ปริญญำตรี เป็นจ ำนวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 78.8 รองลงมำเป็น ระดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำปริญญำ

ตรี จ ำนวน 59 คิดเป็นร้อยละ 14.8 และ ระดับกำรศึกษำปริญญำโท จ ำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 

6.5  
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ตำรำงที่ 4.4: แสดงจ ำนวนหำควำมถ่ีค่ำร้อยละของข้อมูลตำมลักษณะประชำกรศำสตร์ (อำชีพ) 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
พนักงำนเอกชน 224 56.0 

ข้ำรำชกำร 19 4.8 
พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 48 12.0 

เจ้ำของกิจกำร 59 14.8 

นักเรียน/นักศึกษำ 50 12.5 
รวม 400 100 

 จำกตำรำง 4.4 แสดงให้เห็นว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่นั้นมีอำชีพ พนักงำนเอกชน 

เป็นจ ำนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมำเป็น เจ้ำของกิจกำร จ ำนวน 59 คน คิดเป็นร้อย

ละ 14.8 และ นักเรียน/นักศึกษำ จ ำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และ พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 

จ ำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0  ข้ำรำชกำร จ ำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 

ตำรำงที่ 4.5: แสดงจ ำนวนหำควำมถ่ีค่ำร้อยละของข้อมูลตำมลักษณะประชำกรศำสตร์ (รำยได้) 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท 81 20.3 

15,001-30,000 บำท 270 67.5 
30,001-50,000 บำท 37 9.3 

50,001-100,000 บำท 11 2.8 
มำกกว่ำ 100,000 บำท 1 0.3 

รวม 400 100 

จำกตำรำง 4.5 แสดงให้เห็นว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่นั้นมีรำยได้อยู่ที่ 15,001-

30,000 บำท จ ำนวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงคือ รำยได้ ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท จ ำนวน 

81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และรำยได้ 30,001-50,000 บำท จ ำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 

และรำยได้ 50,001-100,000 บำท จ ำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และรำยได้มำกกว่ำ 100,000 

เป็นจ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
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ส่วนที่  2 ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ตำรำงที่ 4.6: แสดงจ ำนวนหำควำมถ่ีค่ำร้อยละของข้อมูลเชิงพฤติกรรม (ควำมถี่ในกำรใช้บริกำร) 

ความถี่ในการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

1-2 ครั้งต่อสัปดำห์ 269 67.3 
3-4 ครั้งต่อสัปดำห์ 110 27.5 

5-6 ครั้งต่อสัปดำห์ 17 4.3 

ทุกวัน 4 1.0 
รวม 400 100 

จำกตำรำง 4.6 แสดงให้เห็นว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่นั้น มีควำมถ่ีในกำรใช้บริกำร

มำกที่สุดคือ 1-2 ครั้งต่อสัปดำห์ มีจ ำนวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมำเป็น 3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห์ จ ำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และ 5-6 ครั้งต่อสัปดำห์ จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อย

ละ 4.3 และ ทกุวัน จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  

ตำรำงที่ 4.7: แสดงจ ำนวนหำควำมถ่ีค่ำร้อยละของข้อมูลเชิงพฤติกรรม (จุดประสงค์ในกำรใช้บริกำร) 

จุดประสงค์ของการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

ดื่มกำแฟเพ่ือลดอำกำรง่วงนอน 255 63.8 
ใช้บริกำรร้ำนกำแฟเพ่ือผ่อน
คลำยควำมเครียด พักผ่อนหย่อน
ใจ 

73 18.3 

ใช้บริกำรร้ำนกำแฟเพ่ือ เป็น
สถำนที่ในกำรท ำงำน 

38 9.5 

ใช้บริกำรร้ำนกำแฟเพ่ือเป็นที่
อ่ำนหนังสือ 

6 1.5 

ใช้บริกำรร้ำนกำแฟเพ่ือเป็นที่
พบปะนัดเจอ 

28 7.0 

รวม 400 100 

จำกตำรำง 4.7  แสดงให้เห็นว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่นั้นมีจุดประสงค์ในกำรดื่ม

กำแฟคือ ดื่มกำแฟเพ่ือลดอำกำรง่วงนอน เป็นจ ำนวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 รองลงมำ เพื่อ
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ผ่อนคลำยควำมเครียด พักผ่อนหย่อนใจ เป็นจ ำนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 และใช้เป็นสถำนที่

ในกำรท ำงำน จ ำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และใช้เป็นที่พบปะนัดเจอ เป็นจ ำนวน 28 คน คิด

เป็นร้อยละ 7.0 ใช้เป็นที่อ่ำนหนังสือ 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  

ตำรำงที่ 4.8: แสดงจ ำนวนหำควำมถ่ีค่ำร้อยละของข้อมูลเชิงพฤติกรรม (ปริมำณในกำรดื่มกำแฟใน 

                 แต่ละวัน) 

ปริมาณในการดื่มแต่ละวัน จ านวน ร้อยละ 
1 แก้ว 297 74.3 

2 แก้ว 100 25.0 
3 แก้ว หรือ มำกกว่ำ 3 0.8 

รวม 400 100 

 จำกตำรำง 4.8 แสดงให้เห็นว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ดื่มกำแฟ 1 แก้ว ต่อวัน เป็น

จ ำนวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 74.3 รองลงมำเป็น 2 แก้วต่อวัน จ ำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 

25.0 และ 3 แก้ว หรือมำกกว่ำ เป็นจ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8  

ตำรำงที่ 4.9: แสดงจ ำนวนหำควำมถ่ีค่ำร้อยละของข้อมูลเชิงพฤติกรรม (ประเภทของกำแฟที่นิยม 

                    บริโภค) 

ประเภทของกาแฟที่นิยม
บริโภค 

จ านวน ร้อยละ 

เอสเปรสโซ่ 7 1.8 

คำปูชิโน 152 38.0 

อเมริกำโน 54 13.5 
มอคค่ำ 21 5.3 

ลำเต้ 78 19.5 

ชำเขียว 59 14.8 
โกโก ้ 29 7.3 

รวม 400 100 
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จำกตำรำง 4.9 แสดงให้เห็นว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ นิยมบริโภค คำปูชิโน เป็น

จ ำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมำเป็น ลำเต้ จ ำนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และ

ชำเขียว จ ำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 อเมริกำโน จ ำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 โกโก้ 

จ ำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 มอคค่ำ จ ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และเอสเปรสโซ 

จ ำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  

ตำรำงที่ 4.10 จ ำนวนหำควำมถ่ีค่ำร้อยละของข้อมูลเชิงพฤติกรรม (ร้ำนกำแฟแบรนด์ต่ำงประเทศท่ีใช้ 

                  บริกำรบ่อยท่ีสุด) 

ประเภทของกาแฟที่นิยม
บริโภค 

จ านวน ร้อยละ 

Starbucks 293 73.3 
TomNToms 50 12.5 

Gloria Jeans 1 0.3 

Coffee Bean & Tea Leaf 17 4.3 
Au Bon pain 19 4.8 

Costa Coffee 20 5.0 

รวม 400 100 
จำกตำรำงที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ นิยมบริโภคกำแฟแบรนด์ 

Starbucks เป็นจ ำนวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 รองลงมำเป็น TomNToms จ ำนวน 50 คน 

คิดเป็นร้อยละ 12.5 Costa Coffee จ ำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 Au Bon Pain จ ำนวน 19 

คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 Coffee Bean & Tea Leaf จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และ Gloria’s 

Jeans จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

ส่วนที่3 ข้อมูลแบบสอบถำมเกี่ยวกับภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดของกำแฟสดแบรนด์

ต่ำงประเทศ 
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ตำรำงที่ 4.11 : ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดของ 

                    กำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ 

ภาพลักษณ์ของประเทศต้นก าเนิดของกาแฟสดแบ
รนด์ต่างประเทศ 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลผล 

1. ท่ำนคิดว่ำภำพลักษณ์ของประเทศแหล่งก ำเนิด
สินค้ำมีควำมส ำคัญ 

3.93 0.559 ระดับมำก 

2. ประเทศแหล่งก ำเนิดของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X 
เป็นประเทศท่ีเน้นกำรใช้นวัตกรรมในกำรผลิต 

4.07 0.666 ระดับมำก 

3.ประเทศแหล่งก ำเนิดของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X 
เป็นประเทศท่ีมีเทคโนโลยีขั้นสูง 

4.16 0.660 ระดับมำก 

4. ประเทศแหล่งก ำเนิดของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X 
เป็นประเทศท่ีมีกำรออกแบบลักษณะสินค้ำอยู่ใน
ระดับท่ีดี 

3.99 0.772 ระดับมำก 

5. ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบ
รนด์ X เป็นประเทศที่มีกำรพัฒนำทักษะด้ำนกำร
ช่ำงฝีมือ 

3.85 0.808 ระดับมำก 

6. ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบ
รนด์ X เป็นประเทศที่มี ทักษะด้ำนช่ำงฝีมือใน
ระดับสูง 

3.95 0.796 ระดับมำก 

7. ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบ
รนด์ X เป็นประเทศที่มีเกียรติ 

3.68 0.709 ระดับมำก 

8. ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบ
รนด์ X มีภำพลักษณ์เป็นประเทศที่พัฒนำแล้ว 

4.01 0.981 ระดับมำก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.96 0744 ระดับมาก 

ผลกำรศึกษำจำกตำรำงที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำม มองภำพลักษณ์ของ

ประเทศต้นก ำเนิดโดยรวมอยู่ในระดับมำก แต่เมื่อพิจำรณำภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดกำแฟ

สดแบรนด์ต่ำงประเทศในด้ำนอ่ืนๆ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นมำกท่ีสุดคือ 

ประเทศแหล่งก ำเนิดของร้ำนกำแฟสดเป็นประเทศที่มีเทคโนโลยีขั้นสูง ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.16 รองลงมำ
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คือ ประเทศแหล่งก ำเนิดของร้ำนกำแฟสด เป็นประเทศท่ีเน้นกำรใช้นวัตกรรมในกำรผลิต ค่ำเฉลี่ยอยู่

ที่ 4.07 ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสด มีภำพลักษณ์เป็นประเทศที่พัฒนำแล้ว ค่ำเฉลี่ย

อยู่ที่ 4.01 ประเทศแหล่งก ำเนิดของร้ำนกำแฟสด เป็นประเทศที่มีกำรออกแบบลักษณะสินค้ำอยู่ใน

ระดับท่ีดี ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.99  ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสด เป็นประเทศที่มี ทักษะ

ด้ำนช่ำงฝีมือในระดับสูง ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.95  ภำพลักษณ์ของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำมีควำมส ำคัญ 

ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.93  ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสดเป็นประเทศที่มีกำรพัฒนำทักษะด้ำน

กำรช่ำงฝีมือ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.85 และ ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสด เป็นประเทศที่มี

เกียรติ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.68 ตำมล ำดับ 

ส่วนที่4 ข้อมูลแบบสอบถำมเกี่ยวกับคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด 

ตำรำงที่4.12: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด  

                  (ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร) 

คุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟสด (ด้าน
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลผล 

1. ร้ำนกำแฟสดของแบรนด์X มีควำมสะอำด เป็น
ระเบียบเรียบร้อย 

4.33 0.734 ระดับมำกท่ีสุด 

2. ร้ำนกำแฟสดของแบรนด์ X มีบรรยำกำศท่ีดี ไม่มี
มลภำวะ 

4.25 0.667 ระดับมำกท่ีสุด 

3.ร้ำนกำแฟสดของแบรนด์ X มีพ้ืนที่กว้ำงขวำง
สะดวกต่อกำรให้บริกำร 

4.02 0.812 ระดับมำก 

4.ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีจุดให้บริกำรที่มีล ำดับ
ขั้นตอนที่ชัดเจน (เช่นจุดสั่งกำแฟ รอรับกำแฟ) 

4.12 0.745 ระดับมำก 

5. ร้ำนกำแฟสดแบรนด์X มีสัญญลักษณ์บอกทิศทำง 
สถำนที่ต่ำงๆได้ชัดเจนและเข้ำใจง่ำย 

3.92 0.719 ระดับมำก 

6.ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีเครื่องมือและอุกปกรณ์
ที่เพียงพอและพร้อมใช้งำนได้ทันทีเม่ือมีลูกค้ำสั่ง
กำแฟ 

4.02 0.793 ระดับมำก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.11 0.745 ระดับมาก 
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ผลกำรศึกษำจำกตำรำงที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำม ตอบแบบสอบถำมด้ำน

คุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด(ด้ำนควำมเป็นรูปธรรม) โดยรวมอยู่ในระดับมำก แต่เมื่อ

พิจำรณำคุณภำพของกำรให้บริกำร (ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร) อ่ืนๆ พบว่ำ ผู้ตอบ

แบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นมำกท่ีสุดคือ ร้ำนกำแฟมีควำมสะอำด เป็นระเบียบเรียบร้อย โดยมี

ค่ำเฉลี่ยอยู่ที 4.33 รองลงมำคือ ร้ำนกำแฟ มีบรรยำกำศท่ีดี ไม่มีมลภำวะ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.25  ร้ำน

กำแฟมีจุดให้บริกำรที่มีล ำดับขั้นตอนที่ชัดเจน (เช่นจุดสั่งกำแฟ รอรับกำแฟ) ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12  ร้ำน

กำแฟมีพ้ืนที่กว้ำงขวำงสะดวกต่อกำรให้บริกำร ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.02  ร้ำนกำแฟมีเครื่องมือและอุก

ปกรณ์ท่ีเพียงพอและพร้อมใช้งำนได้ทันทีเมื่อมีลูกค้ำสั่งกำแฟ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.02  และ ร้ำนกำแฟมี

สัญญำลักษณ์บอกทิศทำง สถำนที่ต่ำงๆได้ชัดเจนและเข้ำใจง่ำย ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.92 

ตำรำงที่4.13 : ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด 

                  (ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร) 

คุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟสด (ด้าน
ความน่าเชื่อถือในการให้บริการ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลผล 

1. พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถชง
กำแฟให้ท่ำนได้ตำมที่ต้องกำร 

4.14 0.693 ระดับมำก 

2. พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถชง
กำแฟให้ท่ำนพึงพอใจได้ 

4.11 0.773 ระดับมำก 

3.ร้ำนกำแฟสดของแบรนด์ X มีพ้ืนที่กว้ำงขวำง
สะดวกต่อกำรให้บริกำร 

4.08 0.775 ระดับมำก 

4.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X บริกำรด้วยควำม
ละเอียดรอบคอบ และระมัดระวังค ำนึงถึงควำม
ปลอดภัยของผู้ดื่ม 

4.11 0.698 ระดับมำก 

5. พนักงำนของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X ให้บริกำร
แก่ลูกค้ำทุกคนด้วยควำมเสมอภำคเท่ำเทียม 

4.28 0.721 ระดับมำกท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.144 0.732 ระดับมาก  

ผลกำรศึกษำจำกตำรำงที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำม ตอบแบบสอบถำมด้ำน

คุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด(ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร) ) โดยรวมอยู่ในระดับ
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มำก แต่เมื่อพิจำรณำคุณภำพของกำรให้บริกำร (ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร) อ่ืนๆ พบว่ำ 

ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นมำกท่ีสุดคือ พนักงำนของร้ำนกำแฟ ให้บริกำรแก่ลูกค้ำทุก

คนด้วยควำมเสมอภำคเท่ำเทียม โดยมีค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.28 รองลงมำคือ  พนักงำนร้ำนกำแฟ สำมำรถ

ชงกำแฟให้ได้ตำมที่ต้องกำร ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่  4.14 พนักงำนร้ำนกำแฟสำมำรถชงกำแฟให้ท่ำนพึงพอใจ

ได้ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่   4.11 พนักงำนร้ำนกำแฟบริกำรด้วยควำมละเอียดรอบคอบ และระมัดระวัง

ค ำนึงถึงควำมปลอดภัยของผู้ดื่ม ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่   4.11 และ  ร้ำนกำแฟมีพ้ืนที่กว้ำงขวำงสะดวกต่อกำร

ให้บริกำร ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.08 ตำมล ำดับ 

ตำรำงที่4.14 : ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด  

                  (ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร) 

คุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟสด (ด้านการ
ตอบสนองต่อความต้องการบริการ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลผล 

1. พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีควำมพร้อมทั้ง
สภำพร่ำงกำยและกำรเตรียมอุปกรณ์ที่จะให้บริกำร
ทันทีเม่ือมีลูกค้ำเข้ำมำ 

3.99 0.739 ระดับมำก 

2. พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถให้
ข้อมูลและให้ควำมกระจ่ำงในข้อมูลที่ลูกค้ำสงสัย 

4.06 0.831 ระดับมำก 

3.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถ
ให้บริกำรได้อย่ำงรวดเร็วตำมควำมต้องกำรของ
ลูกค้ำ 

3.97 0.629 ระดับมำก 

4.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถ
ตอบสนองกับปัญหำของลูกค้ำได้ทันที   

3.92 0.812 ระดับมำก 

5. พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีควำมสนใจ
และกระตือรือร้นในกำรช่วยแก้ปัญหำให้กับลูกค้ำ 

4.01 0.785 ระดับมำก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.99 0.759 ระดับมาก 

ผลกำรศึกษำจำกตำรำงที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำม ตอบแบบสอบถำมด้ำน

คุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด(ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร) ) โดยรวมอยู่ใน

ระดับมำก แต่เม่ือพิจำรณำคุณภำพของกำรให้บริกำร (ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร) 
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อ่ืนๆ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นมำกท่ีสุดคือ พนักงำนร้ำนกำแฟสำมำรถให้ข้อมูล

และให้ควำมกระจ่ำงในข้อมูลที่ลูกค้ำสงสัย โดยมีค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.06 รองลงมำคือ พนักงำนร้ำนกำแฟ 

มีควำมสนใจและกระตือรือร้นในกำรช่วยแก้ปัญหำให้กับลูกค้ำ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.01  พนักงำนร้ำน

กำแฟมีควำมพร้อมทั้งสภำพร่ำงกำยและกำรเตรียมอุปกรณ์ที่จะให้บริกำรทันทีเมื่อมีลูกค้ำเข้ำมำ 

ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.99 พนักงำนร้ำนกำแฟ สำมำรถให้บริกำรได้อย่ำงรวดเร็วตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ 

ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.97 พนักงำนร้ำนกำแฟ สำมำรถตอบสนองกับปัญหำของลูกค้ำได้ทันที   ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 

3.92 ตำมล ำดับ 

ตำรำงที่4.15: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด 

                 (ด้ำนกำรสร้ำงควำมม่ันใจให้แก่ผู้รับบริกำร) 

คุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟสด (ด้านการ
สร้างความม่ันใจให้แก่ผู้รับบริการ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลผล 

1. พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีประสบกำรณ์
เพียงพอใจกำรปฎิบัติงำนที่รับผิดชอบ 

3.94 0.752 ระดับมำก 

2. พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X ให้บริกำรด้วย
ควำมยิ้มแย้มแจ่มใจ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 

4.21 0.754 ระดับมำก 

3.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X ให้บริกำรด้วย
ควำมสุภำพ อ่อนโยน มีมำรยำท   

4.14 0.797 ระดับมำก 

4.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X ให้บริกำรด้วย
ควำมซื้อสัตย์ และเป็นที่วำงใจได้ 

4.09 0.734 ระดับมำก 

5. พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถ
ให้บริกำรได้อย่ำงเต็มควำมสำมำรถ 

3.87 0.689 ระดับมำก 

6.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถอธิบำย
ขั้นตอนและเหตุผลในกำรปฎิบัติกับลูกค้ำได้ 

3.99 0.776 ระดับมำก 

7.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X ให้บริกำรโดย
ค ำนึงถึงสิทธิของลูกค้ำ 

3.91 0.770 ระดับมำก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.02 0.753 ระดับมำก 
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ผลกำรศึกษำจำกตำรำงที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำม ตอบแบบสอบถำมด้ำน

คุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด(ด้ำนกำรสร้ำงควำมม่ันใจให้แก่ผู้รับบริกำร ) โดยรวมอยู่ใน

ระดับมำก แต่เม่ือพิจำรณำคุณภำพของกำรให้บริกำร (ด้ำนกำรสร้ำงควำมมั่นใจให้แก่ผู้รับบริกำร) 

อ่ืนๆ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมคิดเห็นมำกท่ีสุดคือ  พนักงำนร้ำนกำแฟ ให้บริกำรด้วย

ควำมยิ้มแย้มแจ่มใจ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี โดยมีค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.21 รองลงมำคือ  พนักงำนร้ำนกำแฟ 

ให้บริกำรด้วยควำมสุภำพ อ่อนโยน มีมำรยำท   ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่  4.14  พนักงำนร้ำนกำแฟ ให้บริกำร

ด้วยควำมซื้อสัตย์ และเป็นที่วำงใจได้ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่  4.09 พนักงำนร้ำนกำแฟ สำมำรถอธิบำยขั้นตอน

และเหตุผลในกำรปฏิบัติกับลูกค้ำได้  ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.99 พนักงำนร้ำนกำแฟ  มีประสบกำรณ์เพียงพอ

ใจกำรปฏิบัติงำนที่รับผิดชอบ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่  3.94 พนักงำนร้ำนกำแฟ ให้บริกำรโดยค ำนึงถึงสิทธิของ

ลูกค้ำ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่  3.91 และ พนักงำนร้ำนกำแฟ สำมำรถให้บริกำรได้อย่ำงเต็มควำมสำมำรถ 

ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.91 ตำมล ำดับ  

ตำรำงที่4.16: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด 

                 (ด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ) 

คุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟสด (ด้าน
ความเห็นอกเห็นใจ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลผล 

1. พนักงำนร้ำนกำแฟแบรนด์ X สำมำรถแนะน ำ
เครื่องดื่มให้แก่ลูกค้ำได้เป็นอย่ำงดี 

3.90 0.751 ระดับมำก 

2. พนักงำนร้ำนกำแฟแบรนด์ X ยิ้มแย้มแจ่มใจและ
รักกำรให้บริกำร 

4.04 0.752 ระดับมำก 

3.พนักงำนร้ำนกำแฟแบรนด์ X มีมนุษย์สัมพันธ์ดี
และพูดจำสุภำพ 

4.08 0.703 ระดับมำก 

4.พนักงำนร้ำนกำแฟแบรนด์ X มีควำมกระตือรือร้น
ในกำรให้บริกำร 

4.10 0.677 ระดับมำก 

5. พนักงำนร้ำนกำแฟแบรนด์ X มีควำมเชี่ยวชำญ
ในกำรให้บริกำร 

4.30 0.660 ระดับมำกท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.08 0.708 ระดับมำก 



46 
 

ผลกำรศึกษำจำกตำรำงที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำม ตอบแบบสอบถำมด้ำน

คุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด(ด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ) โดยรวมอยู่ในระดับมำก แต่เม่ือ

พิจำรณำคุณภำพของกำรให้บริกำร (ด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ) อ่ืนๆ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมมี

ระดับควำมคิดเห็นมำกท่ีสุดคือ พนักงำนร้ำนกำแฟ มีควำมเชี่ยวชำญในกำรให้บริกำร โดยมีค่ำเฉลี่ย

อยู่ที่ 4.30 รองลงมำคือ พนักงำนร้ำนกำแฟมีควำมกระตือรือร้นในกำรให้บริกำร ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.10  

พนักงำนร้ำนกำแฟ มีมนุษย์สัมพันธ์ดีและพูดจำสุภำพ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.08  พนักงำนร้ำนกำแฟ ยิ้ม

แย้มแจ่มใจและรักกำรให้บริกำร ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.04  และ พนักงำนร้ำนกำแฟ สำมำรถแนะน ำ

เครื่องดื่มให้แก่ลูกค้ำได้เป็นอย่ำงดี ค่ำเฉลี่ยอยู่ที 3.90 ตำมล ำดับ  

ส่วนที่5 ข้อมูลแบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำร้ำนกำแฟสด  

ตำรำงที่ 4.17: ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของข้อมูลแบบสอบถำมเก่ียวกับควำมจงรักภักดี    

                   ของลูกค้ำร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ  

ความจงรักภักดีของลูกค้าร้านกาแฟสดแบรนด์
ต่างประเทศ  

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลผล 

1. ท่ำนจะบอกต่อกับผู้อ่ืนเกี่ยวกับสินค้ำร้ำนกำแฟ
สดแบรนด์ X ในแง่ดี 

4.24 0.769 ระดับมำกท่ีสุด 

2. ท่ำนจะสนับสนุนให้ครอบครัวหรือคนรู้จักซื้อ
สินค้ำจำกร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X 

4.15 0.701 ระดับมำก 

3.เมื่อท่ำนได้ดื่มกำแฟของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X 
ท่ำนเกิดควำมภำคภูมิใจ 

3.85 0.782 ระดับมำก 

4.เมื่อนึกถึงกำแฟ ท่ำนจะนึกถึงร้ำนกำแฟสด แบ
รนด์ X เป็นอันดับแรก 

3.97 0.745 ระดับมำก 

5. ในอนำคตท่ำนจะซ้ือกำแฟสดแบรนด์ X อีก 
แม้ว่ำสินค้ำจะรำคำสูงขึ้น 

3.92 0.656 ระดับมำก 

6.หำกร้ำนกำแฟสดอ่ืนจะมีกำรจัดรำยกำรส่งเสริม
กำรขำยที่น่ำสนใจ ท่ำนก็จะยังคงดื่มกำแฟสดแบ
รนด์ X ต่อไป 

3.86 0.783 ระดับมำก 

(ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.17(ต่อ): ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของข้อมูลแบบสอบถำมเก่ียวกับ 

                        ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ  

7.ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X เป็นร้ำนกำแฟที่หำได้ง่ำย
และสะดวกต่อกำรใช้บริกำรเพรำะมีหลำยสำขำ   

4.00 0.764 ระดับมำก 

8. ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีกำรโปรโมทสินค้ำอย่ำง
สม่ ำเสมอ 

4.14 0.796 ระดับมำก 

9.ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีกำรโฆษณำและ
ประชำสัมพันธ์อย่ำงเหมำะสม 

4.07 0.651 ระดับมำก 

10. ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีกำรจัดกำรส่งเสริม
กำรขำยอย่ำงต่อเนื่องและน่ำสนใจ 

3.85 0.840 ระดับมำก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.01 0.7487 ระดับมำก 

 

ผลกำรศึกษำจำกตำรำงที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำม ตอบแบบสอบถำมควำม

จงรักภักดีของลูกค้ำร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ  โดยรวมอยู่ในระดับมำก แต่เม่ือพิจำรณำควำม

จงรักภักดีของลูกค้ำร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ อ่ืนๆ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำม

คิดเห็นมำกที่สุดคือ ลูกค้ำจะบอกต่อกับผู้อ่ืนเกี่ยวกับสินค้ำร้ำนกำแฟ ในแง่ดี โดยมีค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.24 

รองลงมำคือ ลูกค้ำจะสนับสนุนให้ครอบครัวหรือคนรู้จักซื้อสินค้ำจำกร้ำนกำแฟนี้ ค่ำเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.15 

ร้ำนกำแฟมีกำรโปรโมทสินค้ำอย่ำงสม่ ำเสมอ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.14  ร้ำนกำแฟ มีกำรโฆษณำและ

ประชำสัมพันธ์อย่ำงเหมำะสม ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.07  เมื่อนึกถึงกำแฟ ลูกค้ำจะนึกถึงร้ำนกำแฟสดนี้เป็น

อันดับแรก ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.97 ในอนำคตลูกค้ำจะซื้อกำแฟสดแบรนด์นี้อีก แม้ว่ำสินค้ำจะรำคำสูงขึ้น 

ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.92 หำกร้ำนกำแฟสดอ่ืนจะมีกำรจัดรำยกำรส่งเสริมกำรขำยที่น่ำสนใจลูกค้ำก็จะยังคง

ดื่มกำแฟสดแบรนด์นี้ต่อไป ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.86  ร้ำนกำแฟ มีกำรจัดกำรส่งเสริมกำรขำยอย่ำงต่อเนื่อง

และน่ำสนใจ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.85 และ เมื่อลูกค้ำได้ดื่มกำแฟของร้ำนกำแฟสดนี้แล้วเกิดควำม

ภำคภูมิใจ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.85 ตำมล ำดับ  
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ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) 

ตำรำงที่ 4.18: ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation)  

ระหว่ำงภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดและคุณภำพกำรให้บริกำรที่ส่งผลต่อควำม

จงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  

โดยจะแทนค่ำตัวแปรดังนี้ 

 COORG  = ภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิด 

 SV1  = คุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนควำมเป็นรูปธรรม 

 SV2  = คุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร 

 SV3  = คุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร 

 SV4  = คุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนกำรสร้ำงควำมมั่นใจให้แก่ผู้รับบริกำร 

 SV5  = คุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ 

 BRLT  = ควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์ 

ตัวแปร COORG SV1 SV2 SV3 SV4 SV5 BRLT 
COORG 1 0.043 0.188** 0.147** 0.046 0.054 0.097 

SV1 0.043 1 0.265** 0.088 0.088 0.103** 0.087 

SV2 0.188** 0.265** 1 0.075 0.109* 00.092 0.250** 
SV3 0.147** 0.088 0.075 1 0.127 0.237** 0.221** 

SV4 0.46 0.088 0.109* 0.127* 1 0.139** 0.178** 

SV5 0.054 0.103* 0.092 0.237** 0.139 1 0.154** 
BRLT 0.097 0.087 0.250** 0.221** 0.178 0.154** 1 

** อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.01       * อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 จำกตำรำงที่ 4.18 จะเห็นได้ว่ำกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง ภำพลักษณ์ประเทศต้น

ก ำเนิดและคุณภำพกำรให้บริกำร มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์
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ต่ำงประเทศ ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยมีค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน เรียงล ำดับดังนี้ อันดับ

แรกคือ 

ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดไม่มีควำมสัมพันธ์กับกับควำมจงรักภักดีต่อแบรนด์เลย (r) 

เท่ำกับ 0.097  

คุณภำพกำรให้บริกำร ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมแก่กำรให้บริกำรมีไม่มีควำมสัมพันธ์กับควำม

จงรักภักดีต่อแบรนด์เลย มีค่ำ (r) เท่ำกับ 0.087 

คุณภำพกำรให้บริกำร ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำรมีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี

ต่อแบรนด์ ไปในทิศทำงเดียวกัน ที่ระดับนัยส ำคัญท่ี 0.1 มีค่ำ (r) เท่ำกับ 0.250 

คุณภำพกำรให้บริกำร ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร มีควำมสัมพันธ์กับควำม

จงรักภักดีต่อแบรนด์ ไปในทิศทำงเดียวกัน ที่ระดับนัยส ำคัญที่ 0.1 มีค่ำ (r) เท่ำกับ 0.221 

คุณภำพกำรให้บริกำร ด้ำนกำรสร้ำงควำมมั่นในให้แก่ผู้รับบริกำร มีควำมสัมพันธ์กับควำม

จงรักภักดีต่อแบรนด์ ไปในทิศทำงเดียวกัน ที่ระดับนัยส ำคัญที่ 0.1 มีค่ำ (r) เท่ำกับ 0.178 

 

สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน  

ตำรำงที่ 4.19: ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำและคุณภำพกำรบริกำรส่งผลต่อควำมภักดีใน 

        ตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ภาพลักษณ์ของประเทศต้นก าเนิดสินค้าและ
คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าของร้านกาแฟสดแบรนด์ต่างประเทศ
โดยรวม  

B Std. Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 18.645 3.350  5.565 .000 

1.ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ 0.059 0.064 0.045 0.933 0.351 
2.คุณภำพกำรให้บริกำร 0.172 0.027 0.311 6.455 0.000* 
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   = .322 ,Adjusted R Square = 0.099, F = 22.917 ,*มีระดับนัยส ำคัญ 0.05 
สมมติฐานที่ 1 : ภาพลักษณ์ของประเทศต้นก าเนิดส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าร้านกาแฟ

สดแบรนด์ต่างประเทศของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่ 4.19 ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ ส่งผลต่อควำมภักดี

ในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ระดับ

นัยส ำคัญทำงสถิติ .05 โดยสำมำรถร่วมกันท ำนำยได้ร้อยละ0.99  ทำงด้ำนค่ำน้ ำหนักควำมส ำคัญใน

รูปแบบมำตรฐำนของ ประเทศต้นก ำเนิด (Beta = 0.045) ) ไม่ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีของร้ำนกำแฟ

สดแบรนด์ต่ำงประเทศ 

สัมประสิทธิ์กำรก ำหนด (   = 0.322) หมำยควำมว่ำ อิทธิพลของตัวแปรอิสระ 
ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ ส่งผลต่อ ควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์
ต่ำงประเทศ คิดเป็นร้อยละ 32 ที่เหลืออีกร้อยละ 68เป็นผลเนื่องมำจำกตัวแปรอื่น 

ดังนั้นจึงไม่ยอมรับสมมติฐำนที่ 1 
 

สมมติฐานที่ 2 : คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าร้านกาแฟสดแบรนด์

ต่างประเทศของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่ 4.19 (ต่อ) คุณภำพกำรให้บริกำร ส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำ

ของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ระดับนัยส ำคัญทำง

สถิติ .05 โดยสำมำรถร่วมกันท ำนำยได้ร้อยละ9.9  ทำงด้ำนค่ำน้ ำหนักควำมส ำคัญในรูปแบบ

มำตรฐำนของ คุณภำพกำรให้บริกำร (Beta = 0.311) ส่งผลทำงบวกต่อควำมจงรักภักดีต่อ  

สัมประสิทธิ์กำรก ำหนด (   = .354) หมำยควำมว่ำ อิทธิพลของตัวแปรอิสระ ส่งผลต่อ 
ควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ คิดเป็นร้อยละ 35 ที่เหลืออีกร้อยละ 65เป็นผล
เนื่องมำจำกตัวแปรอ่ืน 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐำนที่ 1 
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ตำรำงที่ 4.20: คุณภำพกำรให้บริกำรทั้ง5ด้ำน ที่ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ 

                  ต่ำงประเทศ 

คุณภาพการบริการ B Std. Beta T Sig. 

ค่ำคงที่ 20.124 2.990  6.731 .000 
1.ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร -0.005 0.072 -0.004 -0.076 0.940 

1. 2.ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร 0.373 0.084 0.217 4.422 0.000* 

3.ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร 0.257 0.073 0.171 3.496 0.001* 
4.ด้ำนกำรสร้ำงควำมมั่นใจให้แก่ผู้รับบริกำร 0.155 0.061 0.122 2.545 0.011* 

5.ด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ  0.140 0.089 0.077 1.577 0.116 

  =0.354, Adjusted R Square = 0.125, F = 11.250 ,*มีระดับนัยส ำคัญ 0.05 
ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่ 4.20 คุณภำพกำรบริกำรส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำน

กำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร  และคุณภำพกำรให้บริกำร ที่สำมำรถ
ท ำนำยควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ .05 ได้แก่ ด้ำน
ควำมเชื่อถือในกำรให้บริกำร ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร ด้ำนกำรสร้ำงควำมม่ันใจ
ให้แก่ผู้รักบริกำร  โดยสำมำรถร่วมกันท ำนำยได้ร้อยละ 12.5 

สมมติฐานที่ 2.1 คุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร (Beta = -

0.004) ไม่ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขต

กรุงเทพมหำนคร  

สมมติฐานที่2.2 คุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร (Beta = 0.217) 

ส่งผลทำงด้ำนบวกต่อควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขต

กรุงเทพมหำนคร  

สมมติฐานที่ 2.3 คุณภำพด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร(Beta = 0.171) )  

ส่งผลทำงด้ำนบวกต่อควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขต

กรุงเทพมหำนคร  
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สมมติฐานที่ 2.4  คุณภำพกำรบริกำรด้ำนกำรสร้ำงควำมมั่นใจให้แก่ผู้รับบริกำร (Beta = 

0.122)  ส่งผลทำงด้ำนบวกต่อควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำใน

เขตกรุงเทพมหำนคร  

สมมติฐานที่ 2.5 คุณภำพกำรบริกำรด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ (Beta = 0.077)  ไม่ส่งผลต่อ

ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตำรำงที่ 4.21: สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
สมมติฐานที่ 1 ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ ส่งผล
ต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์
ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 คุณภำพกำรบริกำร ส่งผลต่อควำมภักดีในตรำ
สินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนส่งผลต่อควำม
ภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของ
ลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ
ในกำรให้บริกำร)ส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำน
กำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนกำรตอบสนอง
ต่อควำมต้องกำรบริกำร)ส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของ
ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนกำรสร้ำงควำม
มั่นใจให้แก่ผู้รับบริกำร) ส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของ
รำ้นกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนควำมเห็นอก
เห็นใจ)ส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบ
รนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 
ไม่สอดคล้อง 



53 
 

บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 กำรศึกษำวิจัยครั้งนี้เป็นกำรศึกษำ ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำและ

คุณภำพกำรให้บริกำรส่งผลต่อควำมจงรักภักดีในร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขต
กรุงเทพมหำนคร งำนวิจัยครั้งนี้ศึกษำขึ้น เพ่ือศึกษำคุณภำพกำรบริกำรของร้ำนกำแฟสดที่ส่งผลต่อ
ควำมภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร และเพ่ือศึกษำถึงภำพลักษณ์ของประเทศต้น
ก ำเนิดของร้ำนกำแฟสดที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งเป็นวิจัย
เชิงปริมำณ (Quantitative Research) โดยกำรใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บ รวบรวม
ข้อมูล โดยค่ำควำมเชื่อม่ันที่อยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ต้องมีค่ำสัมประสิทธ์แอลฟ่ำของคอนบำร์ชมำกกว่ำ 
0.7 ซึ่งมีแบบสอบถำมที่มีค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟ่ำของคอนบำร์ชที่มำกกว่ำ 0.7ดังนี้ ภำพลักษณ์ประเทศ
ต้นก ำเนิดสินค้ำ เท่ำกับ 0.703 และ ของคุณภำพกำรให้บริกำร เท่ำกับ 0.803  และ ของควำม
จงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ เท่ำกับ 0.811 ใช้เครื่องมือในกำรเก็บ รวบรวมข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำม
จ ำนวน 400 คน ได้รับ แบบสอบถำมกลับคืนมำท้ังสิ้น ร้อยละ 100.00 ซึ่งสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์
ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ได้แก่ค่ำควำมถี่ (Frequency) ค่ำ
ร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย  และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation: S.D) และสถิติ
เชิงอนุมำน (Inferential Statistics) คือ วิเครำะห์ถดถอยเชิง พหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยเสนอสรุปผลศึกษำ อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะตำมล ำดับ 
ดังนี้ 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
ผลกำรศึกษำด้ำนคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถำม และผลสรุปตำมวัตถุประสงค์มีดังนี้ 

5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง คิดเป็น53.3 อำยุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 44.0 

กำรศึกษำอยู่ที่ระดับปริญญำตรี คิดเป็นร้อยละ 78.8 มีอำชีพเป็นหนักงำนบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อย

ละ 56.0 ,มีรำยได้ 15,001-30,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 67.5  

 5.1.2ข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถำม 

 ควำมถี่ในกำรใช้บริกำร คือ 1-2ครั้ง ต่อสัปดำห์ คิดเป็นร้อยละ 67.3 วัตถุประสงค์ในกำรใช้

บริกำรร้ำนกำแฟคือ ดื่มกำแฟเพ่ือลดอำกำรง่วงนอน คิดเป็นร้อยละ 63.8 ดื่มกำแฟวันละ 1 แก้ต่อวัน 
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คิดเป็นร้อยละ 74.2 เครื่องดื่มที่นิยมดื่มคือ คำปูชิโน่ คิดเป็นร้อยละ 38.0 ร้ำนกำแฟที่ใช้บริกำรบ่อย

ที่สุด คือ Starbucks คิดเป็นร้อยละ 73.3  

 5.1.3 ข้อมูลภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดของกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ 

ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นกับภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำโดยรวมอยู่ใน

ระดับมำก    และข้อทีมีค่ำเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ประเทศต้นก ำเนิดกำแฟนั้นๆมีเทคโนโลยีขั้นสูง ค่ำเฉลี่ย

อยู่ที่ 4.16 อยู่ในระดับมำก และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำที่สุดคือ ประเทศต้นก ำเนิดของร้ำนกำแฟเป็น

ประเทศที่มีกำรพัฒนำทักษะด้ำนช่ำงฝีมือ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.85 อยู่ในระดับมำก 

5.1.4 ข้อมูลคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด (ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร) 

ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นกับคุณภำพกำรให้บริกำร(ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำร

บริกำร)ของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศโดยรวมอยู่ในระดับมำก และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 

ร้ำนกำแฟสดนั้นมีควำมสะอำดและเป็นระเบียบเรียบร้อย โดยค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.33 อยู่ในระดับมำกท่ีสุด 

และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำที่สุดคือ ร้ำนกำแฟนั้นมีสัญญำลักษณ์บอกทิศทำงต่ำงๆชัดเจนและเข้ำใจได้ง่ำย 

ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.92 อยู่ในระดับมำก 

5.1.5 ข้อมูลคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด (ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร) 

ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นกับคุณภำพกำรให้บริกำร(ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำร

ให้บริกำร) ของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศโดยรวมอยู่ในระดับมำก และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงที่สุด

คือ พนักงำนของร้ำนกำแฟให้บริกำรแก่ลูกค้ำอย่ำงเสมอภำคและเท่ำเทียม ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.28 อยู่ใน

ระดับมำกท่ีสุด และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำที่สุดคือ ร้ำนกำแฟมีพ้ืนที่กว้ำงขวำงสะดวกต่อกำรให้บริกำร 

ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.08 อยู่ในระดับมำก 

5.1.6 ข้อมูลคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด (ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำร

บริกำร) 

ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นกับคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด (ด้ำนกำร

ตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร)โดยรวมอยู่ในระดับมำก และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงที่สุดคือ พนักงำน
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นั้นสำมำรถท่ีจะให้ข้อมูลที่ลูกค้ำสงสัยได้ โดยค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.06 อยู่ในระดับมำก และข้อที่มีค่ำเฉลี่ย

ต่ ำที่สุดคือ พนักงำนสำมำรถตอบสนองปัญหำของลูกค้ำได้ทันที ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.92 อยู่ในระดับมำก  

5.1.7 ข้อมูลคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด (ด้ำนกำรสร้ำงควำมมั่นใจให้แก่

ผู้รับบริกำร) 

ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นกับคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด (ด้ำนกำรสร้ำง

ควำมมั่นใจให้แก่ผู้รับบริกำร)โดยรวมอยู่ในระดับมำก และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงที่สุดคือ พนักงำนมีมนุษย์

สัมพันธ์ดี ยิ้มแย้มแจ่มใจ โดยค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.21 อยู่ในระดับมำก และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำที่สุดคือ 

พนักงำนบริกำรได้อย่ำงเต็มควำมสำมำรถ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.87 อยู่ในระดับมำก  

5.1.8 ข้อมูลคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด  (ด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ) 

ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นกับคุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟสด (ด้ำนควำมเห็น

อกเห็นใจ)โดยรวมอยู่ในระดับมำก และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงที่สุดคือ พนักงำนนั้นมีควำมเชี่ยวชำญในกำร

ให้บริกำร ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.30 อยู่ในระดับมำกท่ีสุด และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำที่สุดคือ พนักงำนสำมำรถท่ี

จะแนะน ำเครื่องดื่มให้ลูกค้ำได้เป็นอย่ำงดี ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.90 อยู่ในระดับมำก  

5.1.9 ข้อมูลแบบสอบถำมเก่ียวกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำร้ำนกำแฟสดแบรนด์

ต่ำงประเทศ 

ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำร้ำนกำแฟสดแบรนด์

ต่ำงประเทศโดยรวมอยู่ในระดับมำก และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ลูกค้ำจะบอกต่อกับผู้อ่ืนเกี่ยวกับ

สินค้ำของร้ำนกำแฟนั้นๆ โดยค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.24 อยู่ในระดับมำกที่สุด และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำสุดคือ 

ลูกค้ำรู้สึกว่ำดื่มกำแฟของร้ำนนั้นๆ แล้วเกิดควำมรู้สึกภำคภูมิใจ ค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 3.97 อยู่ในระดับมำก  

5.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมติฐานที่ 1 ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำน

กำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 



56 
 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดไม่ส่งผลต่อควำม

จงรักภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ  

สมติฐานที่ 2 คุณภำพกำรบริกำรส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์

ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ คุณภำพกำรบริกำรส่งผลในทำงบวกต่อควำมภักดีในตรำ

สินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร) ส่งผลต่อ

ควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร)

ไม่ส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขต

กรุงเทพมหำนคร  

 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร) ส่งผลต่อ

ควำมภักดใีนตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร)

ส่งผลในทำงบวกต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขต

กรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญท่ี 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร) ส่งผล

ต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ คุณภำพกำรบริกำร(กำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร)

ส่งผลในทำงบวกต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขต

กรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญท่ี 0.05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนกำรสร้ำงควำมม่ันใจให้แก่ผู้รับบริกำร) ส่งผล

ต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนกำรสร้ำงควำมมั่นใจให้แก่

ผู้รับบริกำร)ส่งผลในทำงบวกต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของ

ลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ) ส่งผลต่อควำมภักดีใน

ตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ คุณภำพกำรบริกำร(ด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจ)ไม่ส่งผลต่อ

ควำมภักดีในตรำสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร  

5.3 การอภิปรายผล  

 กำรศึกษำเรื่อง ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ และคุณภำพกำรให้บริกำร ส่งผลต่อ

ควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรน์ต่ำงประเทศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ  

สมมติฐำนที่1 ประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำ ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์

ต่ำงประเทศ  

จำกกำรทดสอบสมมุติฐำน พบว่ำ ไม่ยอมรับสมมุติฐำน กล่ำวคือ ผู้บริโภคนั้นไม่ได้ให้ควำม

สนใจเกี่ยวกับร้ำนกำแฟสดว่ำเป็นร้ำนกำแฟสดที่มำจำกประเทศอะไรมำกนัก และส่วนใหญ่มักไม่

ทรำบว่ำร้ำนกำแฟที่ใช้บริกำรนั้นประเทศต้นก ำเนิดมำจำกประเทศใด อีกท้ัง ร้ำนกำแฟนั้นๆไม่ได้มี

กำรบ่งบอกถึงเชื้อชำติให้ผู้บริโภคได้รับรู้  ซ่ึงไมส่อดคล้องกับ ไพศาล เกษมพิพัฒน์กุล (2556) ได้

ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ
ไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล ซึ่งสำเหตุที่ไม่สอดคล้องกันนั้นเป็นเพรำะ 

งำนวิจัยที่กล่ำวมำนั้น ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นแพทย์ และเป็นผู้ปฎิบัติงำนในพ้ืนที่ใกล้เคียง 

แต่ผู้ตอบแบบสอบถำมของวิจัยเรื่องนี้ของตัวผู้วิจัยนั้นเป็นบุคคลที่มำใช้บริกำรร้ำนกำแฟสด และมี

อำชีพที่มำกมำยหลำกหลำยอำชีพ และงำนวิจัยดังกล่ำวนั้นเป็นวิจัยที่เกี่ยวกับเวชภัณฑ์ยำ ส่วนวิจัย
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ของตัวผู้วิจัยนั้นเป็นงำนวิจัยเกี่ยวกับร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ ซึ่งกลุ่มคนที่ใช้บริกำรนั้นย่อม

แตกต่ำงกัน ส่งผลให้ผลงกำรวิจัยนั้นออกมำไม่สอดคล้องกัน   

สมมติฐำนที่ 2 คุณภำพกำรให้บริกำรส่งผลต่อควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์

ต่ำงประเทศ 

จำกกำรทดสอบสมมุติฐำน พบว่ำ ยอมรับสมมุติฐำน กล่ำวคือ ผู้บริโภคคิดว่ำ กำแฟแบรนด์

ต่ำงประเทศนั้นย่อมเน้นกำรบริกำรควบคู่ไปกับกำรขำยสินค้ำ ซึ่งท ำให้ลูกค้ำรู้สึกว่ำถูกเอำใจใส่และ

รู้สึกพึงพอใจกับกำรให้บริกำร ซ่ึงสอดคล้องกับ ยุวดี มีพรปัญญำทวึโชค (2553) ซึ่งศึกษำเกี่ยวกับ 

กำรเปรียบเทียบระดับคุณภำพของบริกำรของร้ำนกำแฟพรีเมียมแฟรนไชส์ของต่ำงประเทศกับร้ำน

กำแฟแฟรนไชส์ของประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งสำมำรถอธิบำยได้ว่ำ คุณภำพกำร

ให้บริกำรของร้ำนกำแฟพรีเมียมแบรนด์ต่ำงประเทศนั้นมีคุณภำพกำรให้บริกำรนั้นมำกกว่ำของแบ

รนด์กำแฟพรีเมียมของคนไทย ดังนั้นกำรที่ลูกค้ำพึงพอใจในกำรให้บริกำรร้ำนกำแฟพรีเมียมแบรนด์

ต่ำงประเทศเนื่องจำกคุณภำพกำรให้บริกำรนั้นท ำให้ลูกค้ำนั้นกลับมำใช้บริกำรซ้ ำได้   

 สมมติฐำนที่ 2.1 ด้ำนของคุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร ส่งผล

ต่อควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ 

จำกกำรทดสอบสมมุติฐำน พบว่ำ ไม่ยอมรับสมมุติฐำน ซ่ึงผู้บริโภคไม่ได้สนใจในส่วนนี้เป็น

หลัก เนื่องจำกร้ำนกำแฟในปัจจุบันนั้น เน้นเรื่องกำรบริกำร ควำมสะอำดและพ้ืนที่ใช้สอย มีจุด

บริกำรอย่ำงชัดเจนในทุกร้ำน จึงท ำให้ผู้ใช้บริกำรไม่ได้รู้สึกแตกต่ำงจำกร้ำนอ่ืนเมื่อมำใช้บริกำร ส่งผล

ให้ไม่เกิดกำรซื้อซ้ ำและไม่เกิดควำมจงรักภักดี ซึ่งสอดคล้องกับ คริสโตเฟอร์,แวนเดอร์เมอร์ และเลวิส

,1996 อ้ำงใน อินทิรำ จันทรัฐ,2552,หน้ำ 31 ที่ศึกษำเกี่ยวกับควำมคำดหวังของผู้บริโภคต่อสินค้ำ

และบริกำร กล่ำวไว้ว่ำ “ควำมคำดหวังของลูกค้ำนั้นจะได้รับอิทธิพลจำกประสบกำรณ์จำกกำรรับ

บริกำรจำกผู้ให้บริกำร ซึ่งกำรแข่งขันในอุตสำหกรรมเดียวกันหรือจำกผู้ให้บริกำรอุตสำหกรรม

เดียวกันมีควำมเกี่ยวข้องกัน ซึ่งธุรกิจกำแฟส่วนใหญ่จะให้ควำมส ำคัญกับกำรให้บริกำร โดยเฉพำะแบ

รนด์ของต่ำงชำติแบรนด์หนึ่งที่สร้ำงกำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรเอำไว้สูงสุด ท ำให้ผู้บริกำรแบรนด์นี้มี

ควำมคำดหวังสูงไปด้วย” ซึ่งจะเห็นได้ว่ำ หำกร้ำนกำแฟทั่วไปนั้นเน้นในด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของ
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กำรให้บริกำรนั้น จะท ำให้ไม่มีควำมแตกต่ำงกับร้ำนอ่ืนเพียงพอที่จะท ำให้ผู้บริโภคนั้นกลับมำใช้

บริกำรซ้ ำ 

สมมติฐำนที่ 2.2 ด้ำนของคุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร ส่งผล

ต่อควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ  

จำกกำรทดสอบสมมุติฐำน พบว่ำ ยอมรับสมมุติฐำน  ซึ่งผู้บริโภคนั้นคิดว่ำ  พนักงำนที่สำมำรถชง

กำแฟได้ตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภค ไม่ผิดเพี้ยนไปจำกเดิม และพนังงำนที่บริกำรอย่ำงละเอียด

รอบคอบ ค ำนึงถึงควำมปลอดภัย มีควำมพร้อมในกำรให้บริกำรตลอดเวลำ และให้บริกำรแก่ลูกค้ำ

อย่ำงเท่ำเทียมกันนั้น ท ำให้ผู้บริโภคนั้นพึงพอใจ และ ส่งผลให้สำมำรถเกิดควำมจงรักภักดีต่อร้ำน

กำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ธิดำวรรณ  สังฆะโยธิน (2553) ที่ได้

ท ำกำรศึกษำเรื่อง คุณภำพกำรให้บริกำรของธนำคำรออมสิน สำขำดอนเมือง ซึ่งสำมำรถอธิบำยได้ว่ำ 

คุณภำพกำรให้บริกำรทุกๆด้ำน มีควำมสัมพันธ์กับควำมภักดี และด้ำนควำมเอำใจใส่นั้นมีผลอย่ำงมำก

เพรำะท ำให้ลูกค้ำรู้สึกถึงควำมเอำใจใส่ที่ธนำคำรนั้นมีให้แก่ผู้ใช้บริกำรและจะท ำให้ลูกค้ำที่มำใช้

บริกำรนั้นรับรู้ถึงกำรบริกำรได้อย่ำงชัดเจนยิ่งขึ้นจึงท ำให้เกิดควำมจงรักภักดีและกลับมำใช้บริกำรซ้ ำ 

สมมติฐำนที่ 2.3 ด้ำนของคุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรบริกำร 

ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ  

จำกกำรทดสอบสมมุติฐำน พบว่ำ ยอมรับสมมุติฐำน  ซึ่งผู้บริโภคนั้นคิดว่ำ  กำรที่พนักงำน

นั้นพร้อมที่จะให้บริกำรต่อผู้บริโภค มีควำมรวดเร็วในกำรให้บริกำร สำมำรถตอบสนองลูกค้ำได้เป็น

อย่ำงดี หรือ สำมำรถให้ข้อมูลและช่วยเหลือลูกค้ำได้เป็นอย่ำงดีนั้น สำมำรถสร้ำงพึงพอใจและเกิด

กำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำ ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ เฉลิมพล นำเมืองรักษ์ (2557) ได้ท ำกำรศึกษำ

เรื่องคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมภักดีของลูกค้ำธนำคำรอำคำรสงเครำะห์สำขำปทุมธำนี ซ่ึง

สำมำรถอธิบำยได้ว่ำ หำกเน้นกำรให้บริกำรด้วยควำมรวดเร็วนั้นท ำให้ลูกค้ำรู้สึกได้รับกำรบริกำรได้

อย่ำงทันท่วงทีพึงพอใจและท ำให้ลูกค้ำนั้นต้องกำรที่จะกลับมำใช้บริกำรซ้ ำเรื่อยๆ  

สมมติฐำนที่ 2.4 ด้ำนของคุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนกำรสร้ำงควำมมั่นใจให้แก่ผู้รับบริกำร 

ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ  
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จำกกำรทดสอบสมมุติฐำน พบว่ำ ยอมรับสมมุติฐำน  ซึ่งผู้บริโภคนั้นคิดว่ำร้ำนกำแฟแบรนด์

ต่ำงประเทศนั้นเน้นกำรบริกำรที่ดีอย่ำงสม่ ำเสมอเช่น ซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภคจนผู้บริโภคไว้วำงใจได้ มี

ประสบกำรณ์ในกำรท ำงำน คิดถึงผลประโยชน์ของลูกค้ำเป็นหลัก ท ำให้ผู้ใช้บริกำรนั้นมั่นใจถึง

คุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนกำแฟแบรนด์ต่ำงประเทศ ซึ่งสอดคล้องกับ ปำรย์ทิพย์ ธนำภิคุปตำ

นนท์ (2554) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่องควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพที่ได้รับกับควำมพึงพอใจและควำม

ภักดีของคนไข้ กรณีศึกษำโรงพยำบำลเอกชน สำมำรถอธิบำยได้ว่ำ  หำกสำมำรถท ำให้ผู้ใช้บริกำรนั้น

มั่นใจในกำรบริกำร นั้นท ำให้ผู้บริกำรนั้นก็จะกลับมำใช้บริกำรซ้ ำอีก 

สมมติฐำนที่ 2.5  ด้ำนของคุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจผู้รับบริกำร ส่งผลต่อ

ควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ  

จำกกำรทดสอบสมมุติฐำน พบว่ำ ไม่ยอมรับสมมุติฐำน  ซึ่งผู้บริโภคนั้นคิดว่ำ  กำรที่พนักงำน

นั้นสำมำรถแนะน ำเครื่องดื่มให้ลูกค้ำ รักกำรบริกำร มีมนุษย์สัมพันธ์ดี เชี่ยวชำญ และกระตือรือร้นใน

กำรใหบ้ริกำรนั้น เป็นสิ่งที่ร้ำนกำแฟสดร้ำนอ่ืนๆก็สำมำรถทีจะอบรมพนักงำนให้สำมำรถท ำได้เช่นกัน 

ด้วยเหตุผลนี้เลยท ำให้ยังไม่สำมำรถท่ีจะสร้ำงควำมจงรักภักดีตรำสินค้ำได้ ซึ่งไม่ซึ่งสอดคล้องกับ 

เฉลิมพล นำเมืองรักษ์ (2557) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่องคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมภักดีของลูกค้ำ

ธนำคำรอำคำรสงเครำะห์สำขำปทุมธำนี ซึ่งกล่ำวได้ว่ำ เนื่องจำกเป็นธุรกิจคนละประเภทกัน ซึ่งผู้มำ

ใช้บริกำรธนำคำรนั้นมำใช้บริกำรเนื่องจำกควำมจ ำเป็นที่ต้องใช้บริกำร แต่ผู้ใช้บริกำรร้ำนกำแฟสดนั้น

เป็นกลุ่มผู้ใช้บริกำรจำกควำมพึงพอใจในร้ำนๆนั้น จึงท ำให้ผลกำรศึกษำนั้นออกมำไม่สอดคล้องกัน  

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัยและ การน าผลไปใช้ 

 จำกผลกำรศึกษำเรื่อง ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดสินค้ำและคุณภำพกำรให้บริกำร

ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ผู้

ศึกษำมีข้อเสนอแนะดังนี้. 
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1. คุณภำพกำรให้บริกำรนั้น ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศซึ่ง

ร้ำนกำแฟสดแบรนด์อ่ืน สำมำรถน ำผลไปใช้กับกำรสร้ำงกลยุทธ์ควำมจงรักภักดีของผู้บริโภคได้ เช่น

กำรให้ควำมส ำคัญกับคุณภำพกำรให้บริกำร ปรับปรุงคุณภำพกำรให้บริกำรโดยกำรอบรบพนักงำน

ให้บริกำรได้อย่ำงตรงควำมต้องกำรของลูกค้ำ เนื่องจำกว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรนั้นเป็นกำรสร้ำง

ควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ เมื่อลูกค้ำพึงพอใจในคุณภำพกำรให้บริกำร ในอนำคตจะกลับมำใช้บริกำร

อีกแน่นอน  

2. จำกกำรศึกษำเรื่องคุณภำพกำรให้บริกำรนั้น ด้ำนที่ผู้ใช้บริกำรใส่ใจมำกท่ีสุดคือคุณภำพ

กำรให้บริกำรด้ำนควำมน่ำเชื่อถือในกำรให้บริกำร ดังนั้นผู้ประกอบกำรควรที่จะสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ

ในกำรให้บริกำรให้มำกท่ีสุด ดังกระบวนกำรดังนี้ ผู้ประกอบกำรควรที่จะสร้ำงขั้นตอนกำรใช้บริกำร

ของลูกค้ำให้เท่ำเทียมกัน เช่นกำรให้ลูกค้ำกดบัตรคิว เข้ำแถวต่อคิวในกำรซื้อกำแฟ เพื่อให้ผู้ใช้บริกำร

นั้นได้รับบริกำรกันอย่ำงเท่ำเทียม และให้ค ำนึงถึงควำมปลอดภัยของผู้ใช้บริกำร เช่นกำรตรวจสอบ

สถำนที่ให้บริกำรให้ปลอดภัยพร้อมต่อกำรใช้บริกำรอยู่เสมอ หรือ มีกำรสร้ำงสูตรกำแฟที่พนักงำนทุก

คนสำมำรถชงกำแฟได้ตำมสูตรทุกคน ท ำให้กำแฟนั้นไม่ผิดเพ้ียนและรสชำติเหมือนกันในทุกๆครั้ง นั่น

ท ำให้ผู้บริโภคนั้นมีควำมเชื่อใจที่จะใช้บริกำร และกลับมำใช้บริกำรซ้ ำ      

5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 1.ควรมีกำรเปรียบเทียบ ภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดและคุณภำพกำรให้บริกำรร้ำน

กำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศ กับร้ำนกำแฟสดแบรนด์อ่ืนๆเช่น ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ไทย เพ่ือที่จะได้

น ำข้อมูลมำใช้ในกำรประกอบกำรตัดสินใจวำงแผนธุรกิจของบริษัทของเจ้ำของกิจกำรร้ำนกำแฟของ

ไทย และยังเป็นกำรศึกษำถึงข้อดี และข้อด้อยของแบรนด์ตนเองและแบรนด์อ่ืนๆ 

 2.จำกผลกำรวิจัยนั้นท ำให้เห็นว่ำ ภำพลักษณ์ประเทศต้นก ำเนิดนั้นไม่ส่งผลต่อควำม

จงรักภักดีต่อร้ำนกำแฟสดแบรนด์ต่ำงประเทศอำจะเป็นผลมำมีตัวแปรอ่ืนคั่นกลำงที่ยังไม่ได้ศึกษำ 

ดังนั้นในอนำคตควรที่จะศึกษำตัวอ่ืนที่แปรคั่นกลำง ที่ท ำให้ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดนั้นไม่

ส่งผลต่อควำมจงรักภักดี เช่น ทัศคติ  
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 3.ผลกำรศึกษำครั้งนี้เป็นกำรศึกษำเฉพำะกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครเท่ำนั้น ซึ่ง

ยังไม่ครอบคลุมในกำรศึกษำครั้งนี้ ควรที่จะศึกษำคุณภำพกำรให้บริกำรในร้ำนกำแฟสดแบรนด์

ต่ำงประเทศในหลำยๆจังหวัด เพื่อน ำมำเป็นข้อมูลในกำรพัฒนำคุณภำพกำรให้บริกำรต่อไป 
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12 วิธ ีบริการและดูแลลูกค้าในร้านกาแฟจากทาง Starbucks. (2553) 
 สืบค้นจำก http://www.thaicoffeelove.com/บริกำรลูกค้ำร้ำนกำแฟ/ 
 
 

 

 

 

 

 

http://www.thaicoffeelove.com/บริการลูกค้าร้านกาแฟ/
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แบบสอบถำมงำนวิจัย 

เรื่อง :ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิดและคุณภำพกำรให้บริกำร ที่ส่งผลต่อควำมภักดีของร้ำน

กำแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร  (อำรีรัตน์ จิตประสพเนตร) 

ค ำชี้แจง: 

 แบบสอบถำมนี้จัดท ำขึ้นเพ่ือกำรศึกษำตำมหลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต(MBA) 

มหำวิทยำลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอควำมร่วมมือจำกทุกท่ำนในกำรตอบแบบสอบถำมให้ครบทุก

หัวข้อตำมควำมเป็นจริงและตำมควำมคิดเห็นของท่ำน เพ่ือที่จะได้น ำผลกำรวิจัยไปใช้ประโยชน์ทำง

กำรศึกษำต่อไป โดยข้อมูลที่ท่ำนตอบผู้วิจัยจะถือเป็นควำมลับ และขอขอบพระคุณทุกท่ำนที่เสียสละ

เวลำในกำรตอบแบบสอบถำมมำ ณ โอกำสนี้ โดยแบบสอบถำมจะแบ่งออกเป็น4 ส่วนดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

 ส่วนที่2 ข้อมูลเชิงพฤติกรรม 

 ส่วนที่ 3 ภำพลักษณ์ของประเทศต้นก ำเนิด 

 ส่วนที่ 4 เรื่องเก่ียวกับคุณภำพกำรให้บริกำร 

 ส่วนที่ 5 ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำท่ีมีต่อร้ำนกำแฟสด 

ส่วนที่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค ำชี้แจง : กรุณำตอบแบบสอบถำมและใส่เครื่องหมำย(√) ในช่องที่ตรงกับท่ำนมำกท่ีสุด 

1.เพศ 

  1. ชำย   2. หญิง   
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2. อำยุ 

  1. ต่ ำกว่ำ 20 ปี   2. 21-30 ปี   3. 31-40 ปี 

  4. 41-50ปี  5. มำกกว่ำ 50 ปี  

 

3. ระดับกำรศึกษำ  

  1. ระดับต่ ำกว่ำปริญญำตรี 2. ปริญญำตรี 

  3. ปริญญำโท   4. ปริญญำเอก 

4.อำชีพ  

  1.พนักงำนบริษัทเอกชน  2.ข้ำรำชกำร 

  3. พนักงำนรัฐวิสำหกิจ  4. เจ้ำของกิจกำร 

  5. นักเรียน/นักศึกษำ  6.อ่ืนๆ ระบ.ุ........... 

4.รำยได้ส่วนตัวเฉลี่ย 

  1.ไม่ถึง15,000 บำท  2. 15,001-30,000บำท 

  3. 30,001-50,000 บำท  4. 50,0001-100,000 บำท 

  5. มำกกว่ำ 100,000บำท    

ส่วนที่2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรใช้บริกำร 

5.ควำมถี่ในกำรใช้บริกำรร้ำนกำแฟ 

  1. 1-2 ครั้ง ต่อสัปดำห์  2. 3-4 ครั้งต่อสัปดำห์ 
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  3. 5-6 ครั้ง ต่อสัปดำห์  4. ทุกวัน 

6. วัตถุประสงค์ในกำรดื่มกำแฟของท่ำน 

  1. ดื่มกำแฟเพ่ือลดอำหำรง่วงนอน 

  ( )  2.ผ่อนคลำยควำมเครียด พักผ่อน หย่อนใจ 

  ( )  3. ใช้เป็นสถำนที่ท ำงำน 

  ( )  4.ต้องใช้บริกำร Internet/wifi 

  ( )  5.ใช้เป็นที่อ่ำนหนังสือ 

  ( )  6. ใช้เป็นที่พบปะนัดเจอ 

   ( ) 7.อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................................... 

7.ปริมำณในกำรดื่มกำแฟของท่ำนในแต่ละวัน 

  1. 1แก้ว 

  2. 2แก้ว 

  3. 3แก้วหรือมำกกว่ำ 

8.ประเภทของกำแฟทีท่ำนนิยมบริโภค (เลือกได้มำกกว่ำ1ข้อ) 

  1.เอสเปรสโซ่  2.คำปูชิโน่  3.อเมริกำโน่ 

  4.มอคค่ำ  5.ลำเต้    

  6.ชำเขียว  7.โกโก ้  8.อ่ืนๆ..................... 
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9. ร้ำนกำแฟยี่ห้อไหนที่ท่ำนใช้บริกำรบ่อยท่ีสุด(เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 

1. Starbucks   2. TomNTomS  

   3.Gloria Jeans                     4. Robert Timms  

  5. Coffee Bean & Tea Leaf           6. Au Bon Pain  

7. Costa Coffe     8.อ่ืนๆ(โปรดระบุ).............................. 

 

ส่วนที่3 ภาพลักษณ์ของประเทศต้นก าเนิด 

หลังจำกข้อนี้ทุกข้อให้ท่ำนอ้ำงอิงจำกร้ำนกำแฟที่เลือกไว้ในข้อ9.น ำมำตอบในช่องด้ำนล่ำงจนถึง

ข้อสุดท้ำย  

ภาพลักษณ์ของประเทศต้นก าเนิด ระดับของควำมเห็น 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด 
1.ท่ำนคิดว่ำภำพลักษณ์ของประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำมี
ควำมส ำคัญ 

     

2.ประเทศแหล่งก ำเนิดของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X เป็น
ประเทศที่เน้นกำรใช้นวัตกรรมในกำรผลิต 

     

3.ประเทศแหล่งก ำเนิดของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X เป็น
ประเทศที่มีเทคโนโลยีขั้นสูง 

     

4.ประเทศแหล่งก ำเนิดของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X เป็น
ประเทศที่มีกำรออกแบบลักษณะสินค้ำอยู่ในระดับที่ดี 

     

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&sqi=2&ved=0ahUKEwjPnefPpMPKAhUMB44KHX2xDXQQFggbMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.aubonpainthailand.com%2Fth%2Flocation.php&usg=AFQjCNGjUZsna4npISyxmAk5iRY_I8XZ7A&bvm=bv.112454388,d.c2E
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5.ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X 
เป็นประเทศท่ีมีกำรพัฒนำทักษะด้ำนกำรช่ำงฝีมือ 

     

6.ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X 
เป็นประเทศท่ีมี ทักษะด้ำนช่ำงฝีมือในระดับสูง 

     

7.ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X 
เป็นประเทศท่ีมีเกียรติ 

     

8.ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X 
มีภำพลักษณ์เป็นประเทศที่พัฒนำแล้ว 

     

 

 

ส่วนที่4 คุณภาพการให้บริการ 

คุณภาพการบริการ ระดับของควำมเห็น 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ      

1.ร้ำนกำแฟสดของแบรนด์X มีควำมสะอำด เป็นระเบียบ
เรียบร้อย 

     

2.ร้ำนกำแฟสดของแบรนด์ X มีบรรยำกำศที่ดี ไม่มีผล
ภำวะ 

     

3.ร้ำนกำแฟสดของแบรนด์ X มีพ้ืนที่กว้ำงขวำงสะดวกต่อ
กำรให้บริกำร 

     

4.ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีจุดให้บริกำรที่มีล ำดับขั้นตอน
ที่ชัดเจน (เช่นจุดสั่งกำแฟ รอรับกำแฟ) 

     

5.ร้ำนกำแฟสดแบรนด์X มีสัญญำลักษณ์บอกทิศทำง 
สถำนที่ต่ำงๆได้ชัดเจนและเข้ำใจง่ำย 

     

6.ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีเครื่องมือและอุกปกรณ์ที่
เพียงพอและพร้อมใช้งำนได้ทันทีเมื่อมีลูกค้ำสั่งกำแฟ 

     

ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ 
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1.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถชงกำแฟให้
ท่ำนได้ตำมที่ต้องกำร 

     

2.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถชงกำแฟให้
ท่ำนพึงพอใจได้ 

     

3.พนักงำนร้ำนรำคำของกำแฟสดแบรนด์ X นั้นสำมำรถ
ชงกำแฟได้ไม่เพ้ียนจำกท่ีต้องกำร 

     

4.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X บริกำรด้วยควำม
ละเอียดรอบคอบ และระมัดระวังค ำนึงถึงควำมปลอดภัย
ของผู้ดื่ม 

     

5.พนักงำนของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X ให้บริกำรแก่ลูกค้ำ
ทุกคนด้วยควำมเสมอภำคเท่ำเทียม 

     

ด้านการตอบสนองต่อความต้องการบริการ      

1.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีควำมพร้อมทั้งสภำพ
ร่ำงกำยและกำรเตรียมอุปกรณ์ที่จะให้บริกำรทันทีเมื่อมี
ลูกค้ำเข้ำมำ 

     

2.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถให้ข้อมูลและให้
ควำมกระจ่ำงในข้อมูลที่ลูกค้ำสงสัย 

     

3.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถให้บริกำรได้
อย่ำงรวดเร็วตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ 

     

4.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถตอบสนองกับ
ปัญหำของลูกค้ำได้ทันที   

     

5.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีควำมสนใจและ
กระตือรือร้นในกำรช่วยแก้ปัญหำให้กับลูกค้ำ 

     

ด้านการสร้างความม่ันใจให้แก่ผู้รับบริการ      
1.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีประสบกำรณ์เพียงพอ
ใจกำรปฎิบัติงำนที่รับผิดชอบ 

     

2.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X ให้บริกำรด้วยควำมยิ้ม
แย้มแจ่มใจ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 

     

3.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X ให้บริกำรด้วยควำม
สุภำพ อ่อนโยน มีมำรยำท   
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4.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X ให้บริกำรด้วยควำมซื้อ
สัตย์ และเป็นที่วำงใจได้ 

     

5.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถให้บริกำรได้
อย่ำงเต็มควำมสำมำรถ 

     

6.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X สำมำรถอธิบำยขั้นตอน
และเหตุผลในกำรปฎิบัติกับลูกค้ำได้ 

     

7.พนักงำนร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X ให้บริกำรโดยค ำนึงถึง
สิทธิของลูกค้ำ 

     

ด้านความเห็นอกเห็นใจ      
1.พนักงำนร้ำนกำแฟแบรนด์ X สำมำรถแนะน ำเครื่องดื่ม
ให้แก่ลูกค้ำได้เป็นอย่ำงด ี

     

2.พนักงำนร้ำนกำแฟแบรนด์ X ยิ้มแย้มแจ่มใจและรักกำร
ให้บริกำร 

     

3.พนักงำนร้ำนกำแฟแบรนด์ X มีมนุษย์สัมพันธ์ดีและ
พูดจำสุภำพ 

     

4.พนักงำนร้ำนกำแฟแบรนด์ X มีควำมกระตือรือร้นในกำร
ให้บริกำร 

     

5.พนักงำนร้ำนกำแฟแบรนด์ X มีควำมเชี่ยวชำญในกำร
ให้บริกำร 

     

 

 

ส่วนที่5 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ความภักดีต่อสินค้า ระดับของควำมเห็น 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด 
1.ท่ำนจะบอกต่อกับผู้อ่ืนเกี่ยวกับสินค้ำร้ำนกำแฟสดแบ
รนด์ X ในแง่ดี 

     

2.ท่ำนจะสนับสนุนให้ครอบครัวหรือคนรู้จักซื้อสินค้ำจำก
ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X 

     



73 
 

3.เมื่อท่ำนได้ดื่มกำแฟของร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X ท่ำน
เกิดควำมภำคภูมิใจ 

     

4.เมื่อนึกถึงกำแฟ ท่ำนจะนึกถึงร้ำนกำแฟสด แบรนด์ X 
เป็นอันดับแรก 

     

5.ในอนำคตท่ำนจะซื้อกำแฟสดแบรนด์ X อีก แม้ว่ำสินค้ำ
จะรำคำสูงขึ้น 

     

6. หำกร้ำนกำแฟสดอื่นจะมีกำรจัดรำยกำรส่งเสริมกำร
ขำยที่น่ำสนใจ ท่ำนก็จะยังคงดื่มกำแฟสดแบรนด์ X ต่อไป 

     

7.ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X เป็นร้ำนกำแฟที่หำได้ง่ำยและ
สะดวกต่อกำรใช้บริกำรเพรำะมีหลำยสำขำ   

     

8. ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีกำรโปรโมทสินค้ำอย่ำง
สม่ ำเสมอ 

     

9.ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีกำรโฆษณำและ
ประชำสัมพันธ์อย่ำงเหมำะสม 

     

10. ร้ำนกำแฟสดแบรนด์ X มีกำรจัดกำรส่งเสริมกำรขำย
อย่ำงต่อเนื่องและน่ำสนใจ 

     

ข้อเสนอแนะ 

.......................................................................................................................................................  

............................................................................................................................. .......................... 

........................................................................................................................................................  

.........................................................................................................................................................

............................................................................................................................. ............................
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........................................................................................................................................................ 

........................................................................................................................................................  
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ประวัติผู้เขียน 

 ชื่อ – นำมสกุล   นำงสำวอำรีรัตน์ จิตประสพเนตร 

 อีเมล    shadow.espada@msn.com 

 ประวัติกำรศึกษำ   - ส ำเร็จกำรศึกษำระดับปริญญำตรี 

     คณะนิเทศศำสตร์ สำขำสื่อดิจิทัล 

     มหำวิทยำลัยสยำม 

     จังหวัดกรุงเทพมหำนคร 

     -ส ำเร็จกำรศึกษำระดับมัธยมปลำย 

     โรงเรียนศึกษำนำรี 

     จังหวัดกรุงเทพมหำนคร 
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