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บทคัดย่อ 
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และเพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพในการบริการและการยึดติดทางอารมณ์ของ
การใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด ในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค 
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การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ คุณภาพการบริการ ด้านความเป็น
รูปธรรม ด้านการตอบสนอง ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการให้ความมั่นใจ และการยึดติดทางอารมณ์ 
ส่วนด้านการใส่ใจลูกค้าไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ABSTRACT 

 
 The objectives of this study are to study service quality and emotional 
attachment affecting the loyalty of consumers’ Café Amazon in Bangkok and to 
study the consumers’ opinions on the service quality and emotional attachment to 
the service of Café Amazon.  The questionnaire used to collect the data from 400 
consumers in Bangkok. The statistics of hypothesis testing was multiple regression.  
The results showed that respondents were male, 31-40 years old, bachelor’s 
degrees, worked in private companies, and had incomes between 25,001 – 35,000 
baht. The results showed that the factor affecting consumer loyalty to Café Amazon 
of in Bangkok were service quality of tangibles, reponsiveness, reliability, assurance, 
and emotional attachment.   The assurance and empathy did not affect the loyalty 
of Café Amazon’s consumers in Bangkok.  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและปัญหาของการวิจัย 
 กาแฟ เป็นเครื่องดื่มท่ีมีกลิ่นและรสเป็นเอกลักษณ์ และเป็นที่ชื่นชอบของคนทั่วโลกจ านวน
มากมาช้านาน ถึงแม้ว่า กาแฟจะไม่ได้เป็นเครื่องดื่มที่มีถิ่นก าเนิดในประเทศไทย แต่กาแฟก็เป็น
เครื่องดื่มที่คนไทยรู้จักและบริโภคมาเป็นเวลานานไม่ต่ ากว่า 150 ปีแล้ว โดยในประเทศไทยมีการปลูก
กาแฟหลายพันธุ์ มีการพัฒนาวิธีการน ากาแฟมาผลิตเป็นเครื่องดื่มในลักษณะต่างๆ และมีรสนิยมการ
บริโภคกาแฟที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่น โอเลี้ยง กาแฟเย็น หรือกาแฟโบราณที่ใช้ถุงกาแฟชง ซึ่ง
แตกต่างไปจากรสนิยมของต่างชาติที่นิยมบริโภคกาแฟกันอย่างแพร่หลาย อย่างสหรัฐอเมริกาหรือ
ยุโรป เป็นต้น (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2560) ปัจจุบันธุรกิจร้านกาแฟเป็นธุรกิจที่มีอัตราการขยายตัว
สูง ผู้ประกอบการขนาดย่อมมีการปรับปรุงธุรกิจของตนเอง รวมทั้งมีผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาอีก
เป็นจ านวนมาก ถึงแม้กาแฟจะเป็นเครื่องดื่มที่มีจ าหน่ายและเป็นที่รู้จักในประเทศไทยมาเป็น
เวลานาน แต่ลักษณะความนิยมและพฤติกรรมการดื่มกาแฟของคนไทย จะมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่าง
ไปจากชาวต่างประเทศ ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา ตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 
 กระแสการดื่มกาแฟหรือการประกอบธุรกิจร้านกาแฟ ได้รับความนิยมมานานหลายปี และเท
รนด์นี้ยังเติบโตต่อเนื่อง สะท้อนได้จากจ านวนผู้เข้าร่วมงาน Thailand Coffee Fest 2017 มหกรรม
กาแฟที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในเอเชียแปซิฟิค ซึ่งจัดโดยสมาคมกาแฟพิเศษไทย และมีเจ้าของร้านกาแฟ บา
ริสต้า ผู้ค้ารายย่อย  ผู้บริโภคท่ีรักการดื่มกาแฟเข้าร่วมงานเป็นจ านวนมาก รวมทั้งการออกร้านของ
ร้านกาแฟชั่นน าของเมืองไทย  โดยสมาคมกาแฟพิเศษไทย ได้เปิดเผยข้อมูลภาพรวมธุรกิจกาแฟปีที่
ผ่านมาว่า มีแนวโน้มเติบโตได้อีกร้อยละ 15-20 โดยเฉพาะตลาดกาแฟพิเศษที่มีเอกลักษณ์เฉพาะและ
คุณภาพสูงที่ขยายตัวร้อยละ 3-5 ต่อปี  สอดคล้องการความต้องการเป็นเจ้าของธุรกิจร้านกาแฟ ที่ท า
ให้อุตสากรรมธุรกิจกาแฟมีความคึกคักมากขึ้น (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2560) 
 ปัจจุบันคนรุ่นใหม่หันมาดื่มกาแฟมากขึ้นส่งผลให้อัตราการเติบโตของกาแฟในทุกตลาด
เฉลี่ย 5 ปีท่ีผ่านมาโตไม่น้อยกว่าร้อยละ 5 จนส่งผลให้มูลค่าตลาดกาแฟไทยทะยานขึ้นเกือบ 
20,000 ล้านบาท การท าธุรกิจเปิดร้านกาแฟ ถือว่าเป็นความใฝ่ฝันของใครหลายคนที่อยากจะมีร้าน
กาแฟเป็นของตัวเอง ด้วยงบประมาณการลงทุนที่ไม่สูงมากนัก เป็นธุรกิจที่ท าง่าย ได้ก าไรดี และใครๆ 
ก็บริโภคกัน ดังนั้น จึงเป็นโอกาสในการลงทุนในการท าธุรกิจ หรือเลือกซ้ือแฟรนไชส์มาบริหาร 
(ธนาคารกรุงเทพ, 2559) จากข้อมูลของสถาบันอาหารระบุว่าในช่วงเวลา 5 ปีที่ผ่านมาธุรกิจร้าน
กาแฟเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.4% ต่อปี  จากปี 2552 ที่มีมูลค่าทางการตลาด 14,083 ล้านบาท เพิ่มขึ้น
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เป็น 17,400 ล้านบาท ในปี 2557 (ธนาคารกรุงเทพ, 2559) ทั้งนี้ ธุรกิจร้านกาแฟ แบ่งออกเป็น 2 
ประเภท คือ คอฟฟ่ีช็อปและคาเฟ่ ส่วนที่เป็นคอฟฟ่ีช็อปเป็นร้านที่มุ่งขายกาแฟเป็นหลัก อาจมี 
เบเกอรี่เป็นส่วนประกอบ โดยมีส่วนแบ่งของตลาดร้อยละ 49.0 มูลค่าประมาณ 8,540 ล้านบาท 
อัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 10.0 เป็นผลมาจากคอฟฟ่ีช็อปที่เพ่ิมสูงขึ้น รวมทั้งการเข้ามาของ
ผู้ประกอบการใหม่ และคาเฟ่ ซึ่งเป็นร้านกาแฟที่ขายอาหารประเภทอ่ืนควบคู่ไปด้วย มีทั้งอาหารว่าง,
อาหารจานหลัก โดยมีกลุ่มเป้าหมายคือ คนท างาน นักศึกษา และครอบครัว ปัจจุบันร้านกาแฟ
ประเภทคาเฟ่ มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 51.0 มูลค่าทางตลาด 8,860 ล้านบาท ของมูลค่าตลาดธุรกิจ
กาแฟทั้งหมด (ธนาคารกรุงเทพ, 2559) 
 จากรายงานของสถาบันอาหารระบุว่า จากการเติบโตของธุรกิจร้านกาแฟเป็นผลมาจากการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทย ซึ่งแต่เดิมคนไทยนิยมดื่มกาแฟส าเร็จรูป แต่ปัจจุบันนั้น
คนไทยได้หันมาบริโภคกาแฟคั่วบดกันมากข้ึน เหตุผลหนึ่งมาจากร้านกาแฟที่มีการตกแต่งให้มีความ
หรูหรา ทันสมัย สร้างบรรยากาศรื่นรมย์เหมาะส าหรับการนั่งดื่มกาแฟ เห็นได้จากอัตราการบริโภค
กาแฟของคนไทย ที่พบว่า มีอัตราเพิ่มขึ้นจาก 0.5 กิโลกรัมต่อคนต่อปี ในปี 2552 เป็น 0.9 กิโลกรัม
ต่อคนต่อปี ในปี 2555 แต่ถือว่าอยู่ในระดับต่ า เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศในเอเชียด้วยกันที่มีการ
บริโภคสูง (ธนาคารกรุงเทพ, 2559) 
 จากอดีตที่ผ่านมา การบริโภคกาแฟของคนไทยถือว่าเพ่ิมข้ึน แต่ไม่ได้เพ่ิมข้ึนอย่างมีนัยส าคัญ 
จากสถิติเมื่อ 6 – 7 ปี ที่ผ่านมา พบว่า คนไทยดื่มกาแฟอยู่ที่ครึ่งกิโลต่อคน ถ้าเปรียบเทียบกับ
ประเทศเพ่ือนบ้าน ยังถือว่าน้อยมากเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศที่มีวัฒนธรรมการดื่มชา โดย
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นแบบเห็นผลิตภัณฑ์แล้วตัดสินใจซื้อ คือ เข้าไปในร้านเพ่ืออยากดื่มกาแฟจริงๆ 
โดยราคากาแฟทั่วไปที่อยู่ในระดับกลางมีราคาอยู่ที่ 40 – 50 บาท โดยเกิดความคาดหวังว่า เมื่อ
จ่ายเงินไปแล้วจะได้รับบริการอะไรกลับมา ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการบริการ บรรยากาศภายในร้าน 
(ธนาคารกรุงเทพ, 2559) 
 รายงานของสถาบันอาหารแจ้งว่าโอกาสในเติบโตของธุรกิจกาแฟในประเทศไทยยังมีได้อีก
มาก จึงท าให้ ธุรกิจร้านกาแฟได้รับความสนใจจากนักลงทุนชาวต่างชาติหลายรายในการเข้ามา
ประกอบธุรกิจร้านกาแฟในประเทศ รวมทั้งบริษัทผู้ผลิตภายในประเทศไทยเองที่มีกิจการเกี่ยวข้องกับ
กาแฟ ธุรกิจร้านอาหาร ตลอดจนผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมก็เข้ามาลงทุนในธุรกิจนี้
เพ่ิมมากข้ึน ส่งผลให้การแข่งขันในธุรกิจร้านกาแฟมีความรุนแรงเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด จนท าให้
ร้านค้าที่ไม่มีความพร้อมต้องออกจากธุรกิจไปเป็นจ านวนไม่น้อย ในภาพรวมธุรกิจกาแฟยังเป็นโอกาส
ของคนไทย นอกจากนี้ การเพ่ิมข้ึนของคู่แข่ง แบรนด์กาแฟต่างๆ รวมทั้งธุรกิจอ่ืนๆที่ไม่ใช่ธุรกิจ
เกี่ยวกับกาแฟที่มองเห็นหนทางเข้ามาใช้กาแฟท าธุรกิจ เช่น เซเว่น-อีเลฟเว่น ที่เป็นร้านสะดวกซื้อ
กระจายสาขาอยู่ตามทั่วประเทศ และมีร้านกาแฟอยู่ในนั้นถึง 2,000 – 3,000 สาขา อีกทั้งมีการ
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ควบคุมคนให้ปฏิบัติเป็นไปตามมาตรฐาน ซึ่งจะส่งผลกระทบกับผู้ประกอบการร้านกาแฟอย่างแน่นอน 
(ธนาคารกรุงเทพ, 2559) 
 ทั้งนี้ ในปี 2558 ธุรกิจร้านกาแฟจะมีมูลค่า 18,300 ล้านบาท เติบโตจากปีที่ผ่านมาร้อยละ 
5.0 โดยเฉพาะธุรกิจร้านกาแฟคอฟฟ่ีช็อปที่มีอัตราการเติบโตร้อยละ 8.9% แต่เป็นการเติบโตในอัตรา
ที่ต่ ากว่าปี 2557 เพียงเล็กน้อย เป็นผลมาจากสภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว แต่ร้านกาแฟระดับพรีเม่ียม
จะได้รับผลกระทบไม่มากนัก เนื่องจากกลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่มผู้มีรายได้สูง อย่างไรก็ตามเมื่อเศรษฐกิจใน
ประเทศเข้าสู่สภาวะปกติ ธุรกิจร้านกาแฟสามารถเติบโตในอัตราเฉลี่ยร้อยละ 6.7 ต่อปี โดยในปี 
2561 คาดว่า ธุรกิจร้านกาแฟจะมีมูลค่า 22,500 ล้านบาท ซึ่งปัจจัยส าคัญมาจากการเพ่ิมจ านวนของ
ร้านกาแฟ โดยเฉพาะการขยายสาขาของผู้ประกอบการชาวไทยและต่างประเทศ เพ่ือเพ่ิมยอดขาย
ให้กับธุรกิจ (ธนาคารกรุงเทพ, 2559) 
 ความนิยมในร้านกาแฟพรีเมี่ยมส่งผลให้มีการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น โดยเฉพาะในด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ซึ่งส่วนใหญ่จะเปิดให้บริการในพ้ืนที่ร้านค้าสมัยใหม่ ท าให้เกิดการแย่งพ้ืนที่
ท าเลดี ท าให้ต้นทุนในการขยายสาขาแต่ละแห่งเพ่ิมสูงขึ้น ทางผู้ประกอบการปรับกลยุทธ์โดยการเน้น
ความหลากหลายและสร้างความแตกต่าง โดยขยายสาขาเพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนที่ที่มีลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดยท าเลนอกร้านค้าสมัยใหม่ที่น่าสนใจ คือ ปั๊มน้ ามัน โรงภาพยนตร์ รถไฟฟ้า ศูนย์
แสดงสินค้า ร้านหนังสือ โรงพยาบาล สถานออกก าลังกาย สถานีรถไฟฟ้า และท่าอากาศยาน 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 
 อย่างไรก็ตาม ร้านกาแฟในปั้มน้ ามันนั้น ถือเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตและรายได้ที่น่าสนใจมาก
ธุรกิจหนึ่ง เพราะตลาดรวมยังขยายตัวได้อีกมาก ขณะที่ต้นทุนและค่าใช้จ่ายหมุนเวียนในแต่ละวันไม่
สูงนัก เนื่องจากวัตถุดิบส่วนใหญ่จะใช้วัตถุดิบภายในประเทศเป็นหลัก โดยร้านกาแฟในปั๊มน้ ามันจะมี
รายได้อยู่ประมาณวันละ 3,000-6,000 บาท หรือมีก าไรประมาณวันละ 1,000 บาท ร้านกาแฟใน
ปั๊มน้ ามันถือเป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่น่าสนใจและน่าจะได้รับการสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง 
เพราะปัจจุบันตลาดร้านกาแฟอยู่ในช่วงขยายตัว และมีฐานลูกค้ารองรับอีกมาก ขณะที่จ านวนร้าน
กาแฟในปั๊มน้ ามัน ถึงแม้ปัจจุบันมีอยู่หลายร้อยร้าน แต่ก็ยังไม่ถือว่ามีการแข่งขันท่ีรุนแรงมากนัก 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 
 ทั้งนี้ ศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้วิเคราะห์ว่า ผลิตภัณฑ์กาแฟทุกประเภทยังเป็นธุรกิจที่น่าสนใจ 
และสามารถเติบโตได้อีกมาก เนื่องจากอัตราการบริโภคกาแฟของคนไทยในปัจจุบันยังอยู่ในเกณฑ์ต่ า 
คือ บริโภคน้อยกว่าร้อยละ 0.5 กิโลกรัม/คน/ปี หรือคิดเป็นเพียง 130-150 ถ้วย/คน/ปี เท่านั้น (หรือ
เฉลี่ยไม่ถึงหนึ่งแก้ว/คน/วัน) เพราะปริมาณคนไทยที่บริโภคกาแฟเป็นประจ ามีเพียงร้อยละ 30 
(หรือไม่ถึง 2 ล้านคน) จากประชากรคนไทยทั้งหมดกว่า 60 ล้านคน ซึ่งยังมีปริมาณน้อยเมื่อเทียบกับ
ประเทศในแถบเอเชียอย่างเช่น ญี่ปุ่น ดื่มกาแฟเฉลี่ย 500 แก้ว/คน/ปี หรืออเมริกาท่ีดื่มกาแฟเฉลี่ย 
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700 แก้ว/คน/ปี (หรือเฉลี่ย 2 แก้ว/คน/วัน) ดังนั้น ธุรกิจผลิตภัณฑ์กาแฟยังมีโอกาสเติบโตอีกมาก 
แต่คาดหมายว่าการแข่งขันในตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟต่างๆ จะทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2560) ดังนั้น ผู้ประกอบการในธุรกิจกาแฟนี้ จะต้องปรับกลยุทธ์ทั้งรุกและรับ ให้ทันกับ
สถานการณ์ทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะร้านกาแฟพรีเมี่ยม ถ้าภาพรวมเศรษฐกิจของ
ประเทศไทยยังสามารถเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง ผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจกาแฟ คาดการณ์ว่า มูลค่าตลาดจะ
ทะลุระดับ 7,000 ล้านบาท ภายในเวลาไม่เกิน 5 ปีข้างหน้าอย่างแน่นอน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 
 คาเฟ่ อเมซอน (Cafe Amazon) ก่อตั้งมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545 ขณะนั้น มีไม่ถึง 20 สาขา 
ปัจจุบัน ณ สิ้นเดือน มีนาคม 2559 คาเฟ่ อเมซอนมีทั้งหมด 1,470 สาขา และมียอดขายในปี 2558 
ที่ผ่านมา อยู่ที่ 108,000,000 แก้ว มีผู้เข้ามาใช้บริการวันละ 250,000 ราย คาเฟ่ อเมซอน ท าอย่างไร
ให้ผู้บริโภคความพึงพอใจและบริการได้ตามมาตรฐาน นอกจากนั้น คาเฟ่ อเมซอน ยังมีการขยาย
สาขาทั้งในและนอกปั๊ม การเติบโตของร้านกาแฟในไทยส่งผลให้คาเฟ่อเมซอนขยายสาขาเพ่ิมขึ้นจาก 
1,400 กว่าสาขาในปี 2558 เป็น 1,700 สาขา ในสิ้นปี 2559 แบ่งเป็นในประเทศ 1,650 สาขา และ
ต่างประเทศ 50 สาขา ขณะที่ยอดขายกาแฟเพ่ิมข้ึนเฉลี่ย 240 แก้วต่อสาขาต่อวัน และมีรายได้
รวมอยู่ที่ 8,000 ล้านบาท โดยธุรกิจของคาเฟ่อเมซอนเติบโตมากกว่า 10% สูงกว่าตลาดกาแฟสดใน
ภาพรวมซึ่งขยายตัวราว 10%  (“ธุรกิจร้านกาแฟ1.8 หมื่นล้าน”, 2559)  
 ในขณะเดียวกัน มีข้อมูลส ารวจอัตราการบริโภคกาแฟเฉลี่ยของคนไทย พบว่า อัตราการ
บริโภคกาแฟของคนไทยยังมีโอกาสการขยายตัวอีกมาก (“ธุรกิจร้านกาแฟ1.8 หมื่นล้าน”, 2559) โดย
คาเฟ่อเมซอนมีกลยุทธ์หลักในการขยายกิจการ ด้วยการเปิดด าเนินกิจการเองและขายแฟรนไชส์ให้นัก
ธุรกิจที่สนใจ ทั้งในรูปแบบร้านในปั๊มน้ ามันและร้าน Stand-Alone ในสัดส่วนที่เหมาะสม เพ่ือรักษา
คุณภาพของสินค้าและบริการ นอกจากนี้ การที่คาเฟ่อเมซอนสามารถแข่งขันในตลาดธุรกิจกาแฟได้
จนประสบผลส าเร็จ ส่วนหนึ่งนั้นมาจากกลยุทธ์การตลาดที่ดีและแตกต่างของคาเฟ่อเมซอน ทั้งใน
ด้านราคาที่ถูกและปริมาณท่ีได้มากกว่าคู่แข่ง ท าให้คนรายได้น้อยสามารถซื้อกินได้ ท าเลที่ตั้งท่ี
สะดวก การจัดร้านที่ตกแต่งและออกแบบมาในรูปแบบที่เหมาะส าหรับการให้บริการแบบ Take 
away มากกว่าการนั่งกินในร้าน (“Cafe Amazon กาแฟแบรนด์”, 2560) โดยคาเฟ่อเมซอนเน้นไป
กลุ่มพนักงานออฟฟิศ นักเรียน นักศึกษา คนที่เดินทางไกลและกลุ่มผู้มีรายได้ปานกลาง ซึ่งถือเป็น
กลุ่มคนส่วนใหญ่ในตลาดแตกต่างจากกาแฟแบรนด์ดังๆ อ่ืน เช่น Starbuck, Coffee World หรือ 
Brown ที่เน้นกลุ่มลูกค้ากลุ่มรายได้ปานกลาง-สูง และกลุ่มชาวต่างชาติ บวกกับการตกแต่งร้านที่เน้น
การนั่งพักผ่อน พบปะสังสรรค์ นั่งท างาน เกิดเป็นกลยุทธ์การเข้าตลาดและการจับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายที่แตกต่างจากคู่แข่ง สิ่งนี้จึงท าให้คาเฟ่อเมซอน สามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้เป็นอย่างดี  (“ธุรกิจร้านกาแฟ1.8 หมื่นล้าน”, 2559) 
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 การศึกษาคุณภาพในการบริการ ได้มีการวิจัยทางการตลาดมาแล้วหลายครั้งโดยเริ่มตั้งแต่ปี 
1983 ได้มีการสร้างรูปแบบของคุณภาพบริการ และมิติของคุณภาพบริการ ซึ่งวัดได้จากการรับรู้ของ
ผู้รับบริการว่าบริการที่ได้รับ เป็นไปตามความคาดหวังหรือไม่เพียงใด (Zeithaml, Berry & 
Parasuraman, 1990) โดยทางร้านคาเฟ่อเมซอนมีการจัดอบรมพนักงานและควบคุมดูแลมาตรฐาน
ในการบริการให้มีคุณภาพในทุกสาขา ส่วนการยึดติดทางอารมณ์ของลูกค้า (Emotional 
Attachment) ในธุรกิจบริการนั้น หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับระดับการแสดงออกด้าน
กายภาพ ความคิด และอารมณ์ของลูกค้า (Patterson, Yu & Ruyter, 2006) โดยทางคาเฟ่อเมซอน
ได้สร้างความมั่นใจในคุณภาพการบริการและผลิตภัณฑ์รสชาติของกาแฟที่มีมาตรฐาน มีการให้บริการ
ลูกค้าด้วยความจริงใจและซื่อสัตย์ สร้างความภาคภูมิใจในการมาใช้บริการแก่ลูกค้า รวมทั้งการสร้าง
ความหลงใหลในตราสินค้า โดยท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกต้องการบริโภคกาแฟของอเมซอนก่อนเริ่ม
กิจกรรมในแต่ละวัน หรือเปรียบเสมือนเป็นเพ่ือนหรือเครื่องแก้ง่วงในระหว่างการขับรถเดินทางไกล ก็
จะยิ่งท าให้อเมซอนมีโอกาสประสบความส าเร็จได้มาก  
  ทั้งนี้ จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่า ปัจจัยคุณภาพในการบริการ ด้านการใส่ใจลูกค้า 
และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าและการรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟไทย (รัตพล มนตเสรีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2558)  นอกจากนี้ กานดา 
เสือจ าศีล (2555) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสดอเมซอนของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี และพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ และวัยที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ
ร้านกาแฟสดอเมซอนแตกต่างกัน รวมถึงผลงานวิจัยของ กาญจนา จันทะพันธ์ (2559) พบว่า ปัจจัย
รายได้มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนในสถานีบริการน้ ามันปตท. 
เขตบางแคของผู้บริโภค และระดับความส าคัญของปัจจัยด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายใน
การใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนในสถานีบริการน้ ามันปตท. เขตบางแคของผู้บริโภค ส่วนใหญ่
งานวิจัยในอดีตมุ่งศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผู้บริโภค และการตัดสินใจซื้อกาแฟ ซึ่ง
มีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยทางด้านคุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟจ านวนน้อย รวมถึงไม่มี
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านการยึดติดทางอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความภักดีของร้านกาแฟ  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาถึงคุณภาพในการบริการและการยึดติดทาง
อารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางให้บริษัทหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกาแฟ ในการน าผลการศึกษาไป
ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในรูปแบบของการบริการที่สามารถสร้างความ
มั่นใจและความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และเพ่ือส่งมอบการให้บริการที่มีคุณภาพและตอบสนองความ
ต้องการให้แก่ผู้บริโภคกาแฟในยุคปัจจุบันได้อย่างเหมาะสม  
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1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงคุณภาพในการบริการที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟ
คาเฟ่ อเมซอน 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงการยึดติดทางอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟ
คาเฟ่ อเมซอน 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพในการบริการของร้านกาแฟคาเฟ่ 
อเมซอน 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการยึดติดทางอารมณ์ของร้านกาแฟคาเฟ่ 
อเมซอน 
 1.2.5 เพ่ือศึกษาถึงระดับความภักดีของผู้บริโภค.ที่มีต่อร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน 
 
 
1.3 ประโยชน์ที่ได้รับของการศึกษา  
 1.3.1 ผู้ประกอบการร้านกาแฟและผู้ที่สนใจได้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคกาแฟ สามารถ
น าไปประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ทางการให้บริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค และสร้าง
การยึดติดทางอารมณ์ให้แก่ผู้บริโภค 
 1.3.2 ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ผู้ประกอบการร้านกาแฟอื่นๆ และผู้ที่สนใจสามารถน าผล
การศึกษาไปปรับปรุงคุณภาพการให้บริการและสร้างการยึดติดทางอารมณ์เพ่ือให้กลับมาใช้บริการซ้ า
ต่อไปในอนาคต 
 1.3.3 นักวิจัยและนักวิชาการ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการใช้บริการ คุณภาพการให้บริการ การยึดติดทางอารมณ์ และการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคยุคใหม่ 

 
 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพในการบริการ 
 การศึกษาคุณภาพในการบริการ (Service Quality) ได้มีการวิจัยทางการตลาดมาแล้วหลาย
ครั้งโดยเริ่มตั้งแต่ปี 1983 ได้มีการสร้างรูปแบบของคุณภาพบริการ (Service Quality Model) และ
มิติของคุณภาพบริการ (Dimensions of Service Quality) ซึ่งวัดได้จากการรับรู้ของผู้รับบริการว่า
บริการที่ได้รับ เป็นไปตามความคาดหวังหรือไม่เพียงใด (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990) 
และได้มีการวิจัยแล้วน าไปพัฒนาเป็นรูปแบบของการบริการตามความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งมี
สิ่งบ่งชี้คุณภาพบริการ ดังนี้  
 1. มิติของคุณภาพบริการ (Dimensions of Service Quality) โดยการประเมินจาก
ผู้รับบริการ ซึ่งประกอบด้วยเกณฑ์ต่างๆ 10 ด้าน ดังนี้  
  1.1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangible) หมายถึง ลักษณะสิ่งอ านวยความ
สะดวกทางกายภาพ อุปกรณ์เครื่องมือ บุคลากร และวัสดุในการติดต่อสื่อสาร  
  1.2 ความเชื่อมั่นไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการ
ตามท่ีให้สัญญาไว้และมีความน่าเชื่อถือ  
  1.3 การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความยินดีที่จะ
ช่วยเหลือผู้รับบริการ และพร้อมที่จะให้บริการได้ในทันที  
    1.4 สมรรถนะของผู้ให้บริการ (Competence) หมายถึง การมีความรู้และ
ความสามารถ ทักษะในการบริการที่ให้และสามารถแสดงออกมาให้ผู้รับบริการประจักษ์ได้  
    1.5 ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพอ่อนโยน ให้เกียรติ มี
น้ าใจและเป็นมิตรต่อผู้รับบริการ   
  1.6 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ความน่าไว้วางใจ เชื่อถือได้ซึ่งเกิดจาก
ความซื่อสัตย์ และความจริงใจของผู้ให้บริการ  
    1.7 ความมั่นคงปลอดภัย (Security) หมายถึง ความรู้สึกม่ันใจในความปลอดภัย ใน
ชีวิตทรัพย์สิน ชื่อเสียง ปราศจากความรู้สึกเสี่ยงอันตราย และข้อสงสัยต่างๆ รวมทั้ง การรักษา
ความลับของผู้รับบริการ  
    1.8 การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง การที่ผู้รับบริการสามารถเข้ารับบริการได้ 
ง่าย และได้รับความสะดวกจากการมารับบริการ  
    1.9 การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง การให้ข้อมูลต่างๆ แก่
ผู้รับบริการใช้สื่อสารด้วยภาษาที่ผู้รับบริการเข้าใจและรับฟังเรื่องราวต่างๆ จากผู้รับบริการ  
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    1.10 การเข้าใจและรู้จักผู้รับบริการ (Understanding the Customer) หมายถึง  
การท าความเข้าใจ และรู้จักผู้รับบริการ รวมทั้งความต้องการของผู้รับบริการของตนเอง  
  2. เครื่องมือวัดคุณภาพบริการ จากการศึกษาวิจัยที่ได้มีการพัฒนามาตลอดของ Zeithaml, 
Berry & Parasuraman (1990) พบว่า คุณภาพบริการนั้นขึ้นอยู่กับความแตกต่าง ระหว่างความ
คาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการ เมื่อผู้รับบริการมารับบริการนั้นจะเปรียบเทียบบริการที่ตนได้รับ
จริงกับบริการที่คาดหวังไว้ และยังพบมิติในการประเมินคุณภาพบริการจากผู้รับบริการซึ่งมี 10 ด้าน 
ดังกล่าวมาแล้ว Zeithaml, et al. (1990) ได้น ามิติของคุณภาพบริการทั้ง 10 ด้าน แล้วน ามาสร้าง
เป็นเครื่องมือแบบประเมินคุณภาพการบริการที่เรียกว่า “SERVQUAL” (Service Quality) มีการ
วิเคราะห์ค่าทางสถิติ จนสามารถสรุปรวมมิติส าคัญ ที่บ่งชี้ ถึงคุณภาพการบริการมีจ านวน 5 ด้านหลัก
เท่านั้น (Zeithaml, et al., 1990)  
 SERVQUAL เป็นเครื่องมือส าหรับวัดคุณภาพบริการ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 
ประกอบด้วย 22 ข้อ เป็นการประเมินความคาดหวังในการบริการของผู้รับบริการ และส่วนที่ 2 
ประกอบด้วย 22 ข้อ เช่นกัน แต่ประเมินจากการรับรู้ของผู้รับบริการต่อการบริการที่ได้รับจริงโดย
เรียกเครื่องมือนี้ว่า “RATER” (Reliability, Assurance, Tangibles Empathy &  
Responsiveness) ซึ่งผู้รับบริการประเมินคุณภาพบริการจากเกณฑ์วัดคุณภาพบริการ 5 ด้าน ดังนี้ 
(Tenner & De Toro, 1992)  
  2.1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่
ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ซึ่งได้แก่ เครื่องมืออุปกรณ์ บุคลากรและการใช้
สัญลักษณ์ หรือเอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารให้ผู้บริการได้สัมผัส และการบริการนั้นมีความเป็น
รูปธรรมสามารถรับรู้ได้  โดยทางคาเฟ่อเมซอนได้เน้นการน าอุปกรณ์เครื่องมือในการชงกาแฟหรือท า
เครื่องดื่มเมนูต่างๆ มีความทันสมัย พนักงานของร้านแต่งกายด้วยแบบฟอร์มที่สะอาด จ านวนเก้าอ้ี
ส าหรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอในให้บริการ ที่จอดรถรองรับบริการลูกค้ามีความสะดวกสบาย
และเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 
  2.2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการนั้น
ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกครั้งมีความถูกต้อง เหมาะสมและมีความสม่ าเสมอ
ในทุกครั้งของการบริการ ท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมีความน่าเชื่อถือ สามารถให้ความ
ไว้วางใจได้ โดยทางคาเฟ่อเมซอนได้เน้นการฝึกอบรมพนักงานของร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนให้มี
ความสามารถในการชงกาแฟที่มีรสชาติดีสม่ าเสมอทุกๆ ครั้ง มีความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว ในการ
ให้บริการ และมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการด้วยความรับผิดชอบ เพ่ือให้ลูกค้าได้รับการบริการที่ตรง
กับความต้องการอยู่เสมอ 
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    2.3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็ม
ใจที่จะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถ
เข้ารับบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการมาใช้บริการ รวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการ
ไปอย่างทั่วถึง รวดเร็ว ไม่ต้องรอนาน โดยทางคาเฟ่อเมซอนได้เน้นการอบรมพนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการให้บริการ มีการให้บริการลูกค้าทุก
ระดับอย่างเท่าเทียมกัน และไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ 
  2.4 การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมีทักษะ ความรู้ 
ความสามารถในการให้บริการ และตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ มีกิริยา
ท่าทางและมารยาทที่ดีในการบริการ สามารถท่ีจะท าให้ผู้รับบริการเกิดความไว้วางใจ และเกิดความ
มั่นใจว่าจะได้บริการดีที่สุด  โดยทางคาเฟ่อเมซอนได้เน้นการฝึกอบรมพนักงานของร้านคาเฟ่ อเม
ซอนให้มีความรู้และข้อมูลการให้บริการ สามารถให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีที่ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ มี
การค านวณค่าสินค้าถูกต้องและรวดเร็ว และมีการจัดล าดับให้บริการก่อนหลัง 
  2.5 ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจต่อลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถใน
การดูแล ความเอ้ืออาทร เอาใจใส่ ผู้รับบริการตามความต้องการที่แตกต่างของผู้รับบริการในแต่ละคน 
มิติที่ใช้เป็นเกณฑ์วัดคุณภาพบริการ 5 ด้าน ดังกล่าว ได้มีผู้น ามาใช้ในการวัดคุณภาพบริการของ
โรงพยาบาล โดยวัดจากการรับรู้และความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งผลที่ได้แปลโดยตรงกับคุณภาพ
บริการของโรงพยาบาลในมุมมองของผู้รับบริการ นอกจากนี้ แนวคิดท่ีว่าผู้บริโภคควรจะต้องได้รับ
ทราบข้อมูลและมีทางเลือกหนทางอ่ืนในการตัดสินเกี่ยวกับคุณค่าของสินค้าและบริการได้แพร่หลาย
ไปยังบริการด้านต่างๆ รวมถึงบริการด้านสุขภาพอนามัยอีกด้วย ท าให้มุมมองของผู้ใช้บริการต่อ
คุณภาพเป็นส่วนส าคัญที่ไม่อาจมองข้ามได้อีกต่อไป โดยทางคาเฟ่อเมซอนได้เน้นการอบรมพนักงาน
ของร้านคาเฟ่ อเมซอนให้มีการกล่าวค าต้อนรับและกล่าวขอบคุณลูกค้าด้วยถ้อยค าท่ีสุภาพ มีบริการ
เสิร์ฟเครื่องดื่มท่ีโต๊ะ ในช่วงที่ต้องรอสินค้าเป็นเวลานาน มีการเปิดช่องทางให้ลูกค้าได้ร้องเรียนหรือให้
ข้อเสนอแนะ เพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการในครั้งต่อไป และมีการแนะน ารายการเครื่องดื่มและ
อาหารใหม่ๆ ให้แก่ลูกค้า 
 3. ช่องว่างที่ท าให้บริการไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้รับบริการ ผู้ให้บริการพยายาม
สร้างหรือหากลยุทธ์ทางการตลาดขึ้นมาเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการและเกิดความพึงพอใจแก่
ลูกค้า แต่การที่จะท าให้กลยุทธ์ส าเร็จได้ต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผู้รับบริการ เพ่ือให้เข้าใจ
ถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ผู้รับรู้การคาดหวังและสิ่งที่ผู้ให้บริการจัดให้ว่ามีความแตกต่างมากน้อย
เพียงใด แล้วน ามาปรับปรุง แก้ไข เพ่ือให้ช่องว่างดังกล่าวลดลง  การวิจัยของ Zeithaml, et al. 
(1990)  พบว่า สิ่งส าคัญที่จะท าให้การจัดบริการมีคุณภาพสูงก็คือ การจัดบริการให้ผู้รับบริการรับรู้
ตรงตามความคาดหวังของผู้รับบริการ ต้องไม่ให้เกิดช่องว่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ของ
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ผู้รับบริการ และการจัดบริการให้มีคุณภาพนั้นจะต้องเกี่ยวข้องกับกระบวนการซึ่งมีข้ันตอนต่างๆ ที่
สัมพันธ์กัน การเกิดช่องว่าง (Gap) ระหว่างขัน้ตอนต่างๆ ที่ท าให้บริการไม่เป็นไปตามความคาดหวัง
ของผู้รับบริการนั้น ประกอบด้วยช่องว่างระหว่างข้ันตอน 5 ช่อง (Zeithaml, et al., 1990) ในเรื่อง
คุณภาพการบริการ พบว่าช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคและนักการตลาดมี 5 ลักษณะด้วยกัน 
โดยช่องว่างที่เกิดขึ้น ได้แก่  
 ช่องว่างที่ 1 เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง และการรับรู้ของผู้บริหาร 
ธุรกิจบริการที่มีต่อความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริหารธุรกิจไม่รู้ถึงความคาดหวังที่
แท้จริงของลูกค้า 
 ช่องว่างที่ 2 เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างการรับรู้ของผู้บริหารที่มีต่อความคาดหวังของลูกค้า
และการตีความเข้าใจในความคาดหวังของลูกค้าให้กลายเป็นแนวทางในการปฏิบัติ ซึ่งมีสาเหตุมาจาก
มาตรฐานของบริการที่บริษัทก าหนดขึ้นไม่ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า 
 ช่องว่างที่ 3 เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างมาตรฐานการให้บริการของบริษัท และการให้ 
บริการที่เกิดขึ้นจริง ซึ่งเป็นปัญหาที่เกิดจากการบริการของพนักงานไม่เป็นไปตามมาตรฐานคุณภาพ
บริการที่บริษัทก าหนด 
 ช่องว่างที่ 4 เป็นช่องว่างระหว่างการบริการที่เกิดขึ้นจริง และการสื่อสารถึงลูกค้าในรูปแบบ
ต่างๆ ซึ่งเกิดจากการที่บริการที่น าเสนอให้กับลูกค้าไม่เป็นไปตามที่ได้ให้สัญญากับลูกค้าไว้ 
 ช่องว่างที่ 5 เป็นช่องว่างที่เกิดขึ้นระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังและการบริการที่ลูกค้าได้รับ 
หรือ ช่องว่างในมุมมองของลูกค้า ซึ่งช่องว่างนี้เป็นช่องว่างที่ส าคัญที่สุด และมีสาเหตุมาจากการเกิด
ช่องว่าง 1-4 ข้างต้น ช่องว่างที่ 5 นี้เป็นช่องว่างที่ผู้ศึกษาต้องการศึกษาถึงความแตกต่างที่เกิดขึ้นเพ่ือ
เป็นข้อมูลในการน าไปปรับปรุงให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและน าไปสู่ความภักดีในการใช้บริการต่อไป
ในอนาคต 
 กล่าวโดยสรุป คุณภาพบริการ เป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ของ
ผู้รับบริการ เมื่อผู้รับบริการมารับบริการนั้นจะเปรียบเทียบบริการที่ตนได้รับจริงกับบริการที่คาดหวัง
ไว้ และยังพบมิติในการประเมินคุณภาพบริการจากผู้รับบริการที่ส าคัญ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ (Tangibles) ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (Assurance) และความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจต่อ
ลูกค้า (Empathy) มิติที่ใช้เป็นเกณฑ์วัดคุณภาพบริการ 5 ด้าน ดังกล่าว ได้มีผู้น ามาใช้ในการวัด
คุณภาพบริการขององค์กรธุรกิจต่างๆ โดยวัดจากการรับรู้และความคาดหวังของผู้รับบริการ  
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยึดติดทางอารมณ์ 
 Patterson, Yu & Ruyter (2006) ได้ให้นิยามการยึดติดทางอารมณ์ของลูกค้าในธุรกิจ
บริการว่า คือ ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับระดับการแสดงออกด้านกายภาพ ความคิด และ
อารมณ์ของลูกค้า เช่น เดียวกับ Bowden (2009) นิยามว่า การยึดติดทางอารมณ์ของลูกค้า เป็น
กระบวนการทางจิตวิทยาที่ลูกค้าแสดงออกมา มีผลท าให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า และเกิดความ
ภักดี โดย Patterson, et al. (2006) ระบุว่า การยึดติดทางอารมณ์ของลูกค้า มีองค์ประกอบคือ ส่วน
ของความคิด ได้แก่ การซึมซับ ส่วนของอารมณ์ ได้แก่ การทุ่มเทอุทิศ และส่วนของพฤติกรรม ได้แก่ 
การมีปฏิสัมพันธ์ จากการศึกษาการยึดติดทางอารมณ์ของลูกค้าโดย Vivek (2009) ระบุว่า ความ
ผูกพันของลูกค้ามีองค์ประกอบ คือ ส่วนของความคิด ได้แก่ ความกระตือร้น ส่วนของอารมณ์ ได้แก่ 
จิตส านึกในการมีส่วนร่วม และส่วนของพฤติกรรม ได้แก่ การมีปฏิสัมพันธ์ในสังคม นอกจากนี้ 
Doorn, et al. (2010) ยังได้นิยามการยึดติดทางอารมณ์เพ่ิมเติมไว้ว่า เป็นการแสดงออกทาง
พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าหรือธุรกิจส่งผลไปยังการซื้อต่อไปในอนาคตได้  
 นอกจากนี้  Thomson, MacInnis & Park  (2005) ได้กล่าวถึง การยึดติดทางอารมณ์ไว้ว่า 
เป็นตัวชี้วัดที่เป็นส่วนผสมระหว่างความภักดีของลูกค้า ประกอบด้วยความพึงพอใจ โอกาสในการ
กลับมาซื้อซ้ า และแนวโน้มในการบอกต่อ และการประเมินในอีกสี่ด้าน ประกอบไปด้วยความม่ันใจ 
ความซื่อสัตย์ ความภูมิใจ และความหลงใหลของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์และประสบการณ์ท่ีดีต่อตรา
สินค้าก่อให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์และการทุ่มเทของลูกค้า ซึ่งการสร้างการยึดติดทางอารมณ์
ของลูกค้า หมายถึง การพัฒนาความสัมพันธ์และประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า โดยมีความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์จนพัฒนาเป็นการยึดติดทางอารมณ์หรือความผูกพันทางด้านอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้า 
ซึ่งการยึดติดทางอารมณ์ของลูกค้า เกิดจากกิจกรรมทางทางการตลาดและประสบการณ์ต่างๆ ที่ลูกค้า
ได้รับจากตราสินค้า ลูกค้าจะใช้ผลิตภัณฑ์และบริการและบอกต่อกับเพ่ือนหรือผู้ใช้คนอ่ืนจนเกิด
ความรู้สึกเป็นเจาของตราสินค้า โดยความรู้สึกยึดติดทางอารมณ์ของลูกค้า มีระดับขั้นต่างๆ (Harter, 
Asplund & Fleming, 2004) คือ       
 1.การสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า (Confidence) โดยทางคาเฟ่อเมซอนได้สร้างความมั่นใจ
ในคุณภาพการบริการและผลิตภัณฑ์รสชาติของกาแฟที่มีมาตรฐาน 
 2. ความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า (Integrity) โดยทางคาเฟ่อเมซอนมีการให้บริการลูกค้าด้วยความ
จริงใจและซื่อสัตย์  
 3. สร้างความภูมิใจให้แก่ลูกค้า (Pride) โดยทางคาเฟ่อเมซอนสร้างความภาคภูมิใจในการมา
ใช้บริการแก่ลูกค้า 
 4. การสร้างให้ลูกค้าหลงใหลในตราสินค้า (Passion) โดยทางคาเฟ่อเมซอนท าให้ลูกค้ามี
ความรู้สึกต้องการบริโภคกาแฟของอเมซอนก่อนเริ่มกิจกรรมในแต่ละวัน หรือเปรียบเสมือนเป็นเพื่อน

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1057740805700954#!
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1057740805700954#!
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1057740805700954#!
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หรือเครื่องแก้ง่วงในระหว่างการขับรถเดินทางไกล นอกจากนี้ ร้านคาเฟ่ อเมซอนพยายามเป็นส่วน
หนึ่งในชีวิตประจ าวันของลูกค้า ท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกชอบร้านคาเฟ่ อเมซอนมากกว่าร้านกาแฟ 
แบรนด์อื่นๆ และมีความรู้สึกผูกพันกับร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน  นอกจากนี้ Keller (2008) กล่าวว่า 
การยึดติดทางอารมณ์สามารถเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่จะช่วยในการสร้างตราสินค้าให้มีความ
แข็งแกร่งได้ตลอด จนสามารถท าให้ลูกค้าเกิดเป็นความภักดี ได้อีกด้วย 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 
 ความภักดี (Loyalty) คือ สิ่งที่เกิดจากความรู้สึกดีของผู้บริโภค ก่อให้เกิดความผูกพันอย่าง
ลึกซึ้ง ท าให้เกิดการซื้อซ้ าในสินค้าและบริการที่รู้สึกดีในแบรนด์เดิมๆ การเปลี่ยนการปฏิบัติจะเกิดขึ้น
ต่อเมื่อผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากสินค้าหรือบริการนั้นๆ กล่าวอีกแง่ คือ การวัดระดับความภักดี
ของลูกค้าท่ีจะต้องก าหนดขอบเขตตามระดับมุมมองของลูกค้าที่รู้สึกต่อสินค้าและการบริการโดย
ก่อให้เกิดความผูกพันอย่างลึกซึ้ง ท าให้เกิดการซื้อซ้ าในสินค้าและบริการที่รู้สึกดี การซื้อซ้ าในสินค้า
และบริการจะซื้อในแบรนด์เดิมๆ การเปลี่ยนการปฏิบัติจะเกิดข้ึนต่อเมื่อผู้บริโภคได้รับผลกระทบจาก
สินค้าหรือบริการนั้นๆ คือ การวัดระดับความภักดีของลูกค้าในแต่ละองค์ประกอบ มีความจ าเป็นที่
จะต้องก าหนดขอบเขตตามระดับมุมมองของลูกค้าท่ีรู้สึกต่อสินค้าและการบริการ โดยการประเมิน
ระดับทัศนคติ ทั้งนี้ ในการประเมินความภักดีในการศึกษาครั้งนี้ ลูกค้าของทางร้านคาเฟ่อเมซอน จะ
ถูกประเมินถึงระดับในการที่ลูกค้าทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน
เป็นซึ่งอยู่ในระดับดี ลูกค้ามีความพึงพอใจหลังจากเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน ลูกค้าเกิด
การกลับมาใช้บริการเป็นประจ า ที่ส าคัญลูกค้ามีความยินดีที่จะเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเม
ซอนต่อไปในอนาคต และร้านคาเฟ่อเมซอนเป็นตัวเลือกอันดับแรกในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
ของลูกค้า 
 ดังนั้น แนวความคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี คือ การเชื่อมโยงระหว่างทัศนคติท่ียอมรับกัน
อย่างกว้างขวางกับพฤติกรรม (Oliver, 1999) ซึ่งนักวิเคราะห์ตลาดให้ความสนใจกับแนวคิดความ
ภักดี เนื่องจากความภักดีเป็นสิ่งที่ดึงดูดลูกค้าให้ซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการ นอกจากนี้ ตราสินค้าถือ
เป็นอัตลักษณ์ที่สร้างความแตกต่างจากองค์การอ่ืนๆ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการน าไปสู่การซื้อซ้ าและ
การบอกกล่าวต่อๆ กันในหมู่ผู้บริโภค การบริหารตราสินค้าต้องมีความชัดเจน มีทิศทางที่สามารถ
น ามาสู่ความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์  
 ความภักดีต่อตราสินค้า มีความส าคัญเพราะลูกค้าที่มีความภักดีสูงสามารถสร้างยอดขายและ
ก าไรได้มาก ซึ่งผู้บริโภคจะท าการวางคุณค่าตราสินค้าขณะที่พวกเขาก าลังประเมินระหว่างการซื้อโดย
หากตราสินค้าใดไม่สามารถสร้างความภักดีของผู้บริโภคให้เกิดข้ึนได้ มักจะพบความเสี่ยงในตราสินค้า
นั้น ดังนั้นวิธีหนึ่งที่จะช่วยเพิ่มความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีความรู้สึกธรรมดาต่อตราสินค้าให้พัฒนาเพ่ือ
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เสริมสร้างความสัมพันธ์ที่พวกเขามีต่อตราสินค้าได้ คือ การสร้างความตระหนักต่อตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ และประสิทธิผลของเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีชัดเจน (Aaker, 1996) นอกจากนี้ ความภักดีต่อ
ตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า โดยมีพฤติกรรมและทัศนคติในเชิง
บวก เช่น การซื้อซ้ า การไม่อุดหนุนตราสินค้าคู่แข่ง รวมถึงการไม่อุดหนุนตราสินค้าคู่แข่ง รวมถึง
ความรู้สึกชอบมากกว่าตราสินค้าอ่ืนและเกิดความผูกพันต่อตราสินค้า  
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องจัดท าโดย Jang, Kim & Lee (2015) เรื่อง การยึดติดทาง
อารมณ์ของลูกค้าร้านกาแฟและความภักดีต่อร้านค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: ผลกระทบที่เป็น
ตัวกลางของจิตส านึกในการรักษาสิ่งแวดล้อม พบว่า แนวทางปฏิบัติในการรักษาสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญต่อการยึดติดทางอารมณ์ของลูกค้าต่อร้านค้า นอกจากนี้ การยึดติดกับร้านค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีต่อร้านค้า ซึ่งความภักดีต่อร้านค้ามี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ การตรวจสอบเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับผลกระทบที่เป็นตัวกลางของจิตส านึกในการรักษาสิ่งแวดล้อม แสดงให้เห็นว่า ในทางตรงกัน
ข้ามกับผู้บริโภคท่ีใส่ใจเรื่องสิ่งแวดล้อมน้อย ผู้บริโภคท่ีมีจิตส านึกท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากตอบสนองต่อ
ความต้องการของร้านค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึนในรูปแบบที่แสดงถึงความแข็งแกร่งของ
ร้านค้าและผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
 รัตพล มนตเสรีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสร้างคุณค่าของ
ตราสินค้า คุณภาพในการบริการ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพในการ
บริการด้านการใส่ใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า  
และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ  ตามล าดับ  
 
2.5 สมมติฐานของการศึกษา 
 2.5.1 คุณภาพในการบริการในภาพรวมอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคา
เฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.2 คุณภาพในการบริการด้านความเป็นรูปธรรมมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการ
ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.3 คุณภาพในการบริการด้านความน่าเชื่อถือต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคา
เฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2.5.4 คุณภาพในการบริการด้านการตอบสนองมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้าน
กาแฟคาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.5 คุณภาพในการบริการด้านการให้ความมั่นใจมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการ
ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.6 คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้าน
กาแฟคาเฟ่อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.7 การยึดติดทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
2.6 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
                ตัวแปรอิสระ                                                       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ความภักดีต่อการใช้บริการ 
ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน 

ของผู้บริโภค 

คุณภาพในการบริการ (Service quality) 
- ความเป็นรูปธรรม (Tangibles)  
- ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
- การตอบสนอง (Responsiveness) 
- การให้ความมั่นใจ (Assurance) 
- การใส่ใจลูกค้า (Empathy) 
 

การยึดติดทางอารมณ์ (Emotional attachment) 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 วิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและ
บริโภคกาแฟของร้านคาเฟ่ อเมซอน จ านวน 5,692,284 คน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อและบริโภคกาแฟ
ของร้านคาเฟ่ อเมซอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยการใช้ตาราง
ส าเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และยอมให้เกิดค่าความคลาด
เคลื่อนที่ระดับร้อยละ 5 ผู้วิจัยจึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง 

การสุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีมาซื้อกาแฟที่ร้านคาเฟ่ อเมซอนตามปั๊มน้ ามันต่างๆ ในเขต
กรุงเทพมหานครจนครบ 400 ตัวอย่าง   
 
3.3 เครื่องมือส าหรับการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามปลายปิด เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือมุ่งค้นหา
ข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภคของร้านคาเฟ่ อเมซอน โดยแบบสอบถาม
ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 1) ค าถามเก่ียวกับประชากรศาสตร์ ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ และมาตรวัด
จัดล าดับ 2) ค าถามเก่ียวกับปัจจัยคุณภาพในการบริการและการยึดติดทางอารมณ์ ใช้มาตรวัดแบบ
อันตรภาค และ 3) ค าถามเกี่ยวกับความภักดีต่อร้านคาเฟ่ อเมซอน ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค 

- การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่
จะศึกษา 

- การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยได้ทดลองแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด และ 400 ชุด 
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีค่าความเชื่อม่ัน
เป็นไปตามเกณฑ์ โดยค่าความเชื่อม่ันชองกลุ่มทดลอง จ านวน 30 ชุด และกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 
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ชุด มีค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า ระว่าง 0.701-0.906 ซึ่งมีค่าเกิน 0.7 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ โดย
มีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (n=30, n=400) 
 

ส่วนของค าถาม ค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 

n=30 n=400 

คุณภาพในการบริการโดยรวม .867 .906 
- คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม .704 .821 

- คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ .814 .805 

- คุณภาพการบริการด้านการตอบสนอง .755 .749 
- คุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจ .723 .814 

- คุณภาพการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า .720 .756 

การยึดติดทางอารมณ์  .839 .701 
ความภักดี .801 .812 

ค่าความเชื่อม่ันรวม .725 .841 
 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษา ดังนี้  
- สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องข้อมูล

ทั่วไปของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยใช้ค่าความถี่และ
ค่าร้อยละ 

-  สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงในการศึกษาผลกระทบของตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
คุณภาพการบริการโดยรวม ความเป็นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง การให้ความม่ันใจ การ
ใส่ใจลูกค้า การยึดติดทางอารมณ์ที่มีผลต่อความภักดี เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยสถิติท่ีใช้คือ 
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) และการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression) 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ ดังตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 202 50.8 

หญิง 198 49.3 
รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย ซึ่งมีจ านวน 202 ราย คิดเป็นร้อยละ 50.8 และเป็นเพศหญิง มีจ านวน 198 ราย คิดเป็นร้อยละ 
49.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 41 10.3 

21-30 ปี 107 26.8 
31-40 ปี 182 45.5 

41-50 ปี 45 11.3 
51 ปีขึ้นไป 25 6.3 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ     
31-40 ปี ซึ่งมีจ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมา ได้แก่ อายุ 21-30 ปี จ านวน 107 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 26.8 อายุ 41-50 ปี จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 
41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และอายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 35 8.8 

ปริญญาตรี 283 71.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 82 20.3 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 71 รองลงมา ได้แก่ ผู้มีการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และผู้มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน   35
คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 70 17.5 

เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 97 23.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 182 46.3 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 37 9.3 

อ่ืนๆ 14 3.6 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมา ได้แก่ เจ้าของธุรกิจ/
อาชีพอิสระ จ านวน 97 คิดเป็นร้อยละ 23.5 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5   
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 37 คิดเป็นร้อยละ 9.3 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 14 คน คิด
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เป็นร้อยละ 3.6 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 13 3.3 
15,000-25,000 บาท 87 21.0 

25,001-35,000 บาท 142 36.3 

35,001-45,000 บาท 81 20.3 
45,001-55,000 บาท 51 12.8 

55,001 บาท ขึ้นไป 26 6.5 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมาได้แก่ รายได้ 
15,000-25,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 รายได้ 35,001-45,000 บาท จ านวน  81
คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 รายได้ 45,001-55,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 รายได้ 
50,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดับ 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพื่ออธิบายถึงการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ
และการยึดติดทางอารมณ์ สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความเป็นรูปธรรม 
 

ความเป็นรูปธรรม Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. อุปกรณ์เครื่องมือในการชงกาแฟหรือท าเครื่องดื่มเมนู
ต่างๆ มีความทันสมัย 

4.30 .667 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความเป็นรูปธรรม 
 

ความเป็นรูปธรรม Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

2. พนักงานของร้านแต่งกายด้วยแบบฟอร์มที่สะอาด 4.26 .676 มากที่สุด 

3. จ านวนเก้าอ้ีส าหรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอใน
ให้บริการ 

4.22 .677 มากที่สุด 

4. ที่จอดรถรองรับบริการลูกค้ามีความสะดวกสบายและ
เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 

4.24 .679 มากที่สุด 

รวม 4.25 .671 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับความเป็น

รูปธรรมที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) และเมื่อพิจารณาราย
ข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ อุปกรณ์เครื่องมือในการชงกาแฟหรือท าเครื่องดื่มเมนูต่างๆ มีความ
ทันสมัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) รองลงมาคือ พนักงานของร้านแต่งกายด้วยแบบฟอร์มที่สะอาด 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) ที่จอดรถรองรับบริการลูกค้ามีความสะดวกสบายและเพียงพอต่อความต้องการ
ของลูกค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ จ านวนเก้าอ้ีส าหรับบริการลูกค้ามี
ความเพียงพอในให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความน่าเชื่อถือ 
 

ความน่าเชื่อถือ Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. พนักงานของร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนมี
ความสามารถในการชงกาแฟที่มีรสชาติดีสม่ าเสมอ
ทุกๆ ครั้ง  

 
4.26 

 
.666 

 
มากที่สุด 

2. พนักงานมีความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว ในการ
ให้บริการ 

4.25 .661 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความน่าเชื่อถือ 
 

ความน่าเชื่อถือ Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

3. ลูกค้าได้รับการบริการที่ตรงกับความต้องการอยู่
เสมอ 

4.16 .740 มาก 

4. พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการด้วยความ
รับผิดชอบ 

4.14 .696 มาก 

รวม 4.19 .692 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับความน่าเชื่อถือที่มี

อิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานของร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนมีความสามารถในการชงกาแฟที่มีรสชาติดี
สม่ าเสมอทุกๆ ครั้ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) รองลงมาคือ พนักงานมีความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว ใน
การให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) ลูกค้าได้รับการบริการที่ตรงกับความต้องการอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.16) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการด้วยความ
รับผิดชอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) 

 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตอบสนอง 
 

การตอบสนอง Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 4.27 .609 มากที่สุด 

2. พนักงานมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการ
ให้บริการ 

4.25 .684 มากที่สุด 

3. พนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเท่า
เทียมกัน 

4.11 .724 มาก 

4. พนักงานไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ 4.38 .619 มากที่สุด 

รวม 4.25 .659 มากที่สุด 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับการตอบสนองที่
มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38) รองลงมา
คือ พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) พนักงานมีความสุภาพและมี
อัธยาศัยในการให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ พนักงานมีการให้บริการ
ลูกค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียมกัน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการให้ความมั่นใจ 
 

การให้ความม่ันใจ Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. พนักงานของร้านคาเฟ่ อเมซอนมีความรู้และข้อมูลให้
การให้บริการ 

4.24 .658 มากที่สุด 

2. พนักงานให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีท่ีลูกค้าเข้ามาใช้
บริการ 

2.26 .713 มากที่สุด 

3. พนักงานมีการช าระเงินถูกต้อง และรวดเร็ว 2.25 .672 มากที่สุด 

4. พนักงานมีการจัดล าดับให้บริการก่อนหลัง 4.18 .680 มาก 

รวม 4.23 .681 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับการให้ความ

มั่นใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) และเมื่อพิจารณาราย
ข้อพบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีท่ีลูกค้าเข้ามาใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.26) รองลงมาคือ พนักงานมีการช าระเงินถูกต้อง และรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) 
พนักงานของร้านคาเฟ่ อเมซอนมีความรู้และข้อมูลให้การให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ พนักงานมีการจัดล าดับให้บริการก่อนหลัง(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการใส่ใจลูกค้า 
 

การใส่ใจลูกค้า Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. พนักงานของร้านคาเฟ่ อเมซอนมีการกล่าวค า
ต้อนรับและกล่าวขอบคุณลูกค้าด้วยถ้อยค าท่ีสุภาพ 

 
3.96 

 
.775 

 
มาก 

2. พนักงานมีบริการเสิร์ฟเครื่องดื่มที่โต๊ะ ในช่วงที่ต้อง
รอสินค้าเป็นเวลานาน 

4.02 .747 มาก 

3. ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการเปิดช่องทางให้ลูกค้าได้
ร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะ เพ่ือพัฒนาคุณภาพการ
บริการในครั้งต่อไป 

4.21 .659 มากที่สุด 

4. พนักงานมีการแนะน ารายการเครื่องดื่มและอาหาร
ใหม่ๆ ให้แก่ลูกค้า 

4.12 .654 มาก 

รวม 4.09 .710 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการใส่ใจลูกค้าท่ีมี

อิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการเปิดช่องทางให้ลูกค้าได้ร้องเรียนหรือให้
ข้อเสนอแนะ เพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการในครั้งต่อไป(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21) รองลงมาคือ พนักงาน
มีการแนะน ารายการเครื่องดื่มและอาหารใหม่ๆ ให้แก่ลูกค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) พนักงานมีบริการ
เสิร์ฟเครื่องดื่มท่ีโต๊ะ ในช่วงที่ต้องรอสินค้าเป็นเวลานาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุดคือ พนักงานของร้านคาเฟ่ อเมซอนมีการกล่าวค าต้อนรับและกล่าวขอบคุณลูกค้าด้วยถ้อยค าที่
สุภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการยึดติดทางอารมณ์ 
 

การยึดติดทางอารมณ์ Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านรู้สึกว่า ร้านคาเฟ่ อเมซอน เป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวันของท่าน 

4.23 
 

.656 มากที่สุด 

2. ท่านมีความรู้สึกชอบร้านคาเฟ่ อเมซอนมากกว่าร้าน
กาแฟแบรนด์อื่นๆ  

4.22 .666 มากที่สุด 

3. ท่านมีประสบการณ์และความรู้สึกที่ดีต่อการมาใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน เป็นประจ า 

4.18 .762 มาก 

4. ท่านรู้สึกผูกพันกับร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน 4.25 .700 มากที่สุด 

รวม 4.22 .694 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับการยึดติดทาง

อารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) และเมื่อพิจารณาราย
ข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านรู้สึกผูกพันกับร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) 
รองลงมาคือ ท่านรู้สึกว่า ร้านคาเฟ่ อเมซอน เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของท่าน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.23) ท่านยินดีที่จะแนะน าสินค้าหรือร้านค้าจากแอปพลิเคชันให้เพื่อนของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.22) ท่านมีความรู้สึกชอบร้านคาเฟ่ อเมซอนมากกว่าร้านกาแฟแบรนด์อื่นๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านมีประสบการณ์และความรู้สึกที่ดีต่อการมาใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ 
อเมซอน เป็นประจ า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ 
อเมซอน 

 

ความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน Mean S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้าน
กาแฟคาเฟ่ อเมซอนเป็นอย่างดี 

4.40 .578 มากที่สุด 

2. ท่านมีความพึงพอใจหลังจากเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟคาเฟ่ อเมซอน จึงกลับมาใช้บริการเป็นประจ า 

4.31 .640 มากที่สุด 

3. ท่านยินดีที่จะเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเม
ซอนต่อไปในอนาคต 

4.38 .600 มากที่สุด 

4. ส าหรับท่านแล้ว ร้านคาเฟ่ อเมซอน เป็นตัวเลือก
อันดับแรกในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 

4.30 .731 มากที่สุด 

รวม 4.33 .690 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับความภักดีต่อ

การใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร โดยรวม
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ท่านทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนเป็นอย่างดี(ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.40) รองลงมาคือ ท่านยินดีที่จะเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนต่อไปในอนาคต 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38) ท่านมีความพึงพอใจหลังจากเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน จึง
กลับมาใช้บริการเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) เพ่ือนหรือญาติของท่าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ส าหรับท่าน
แล้ว ร้านคาเฟ่ อเมซอน เป็นตัวเลือกอันดับแรกในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) 

 
4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น มีผลการ
วิเคราะห์ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของคุณภาพการบริการโดยรวม 
 

Independent Variables B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) .984 .126  7.804 .000 
คุณภาพการบริการโดยรวม .445 .047 .480 9.393 .000* 

R2 = 0. 687, AR2
 = 0.561, F-value = 177.170, *P-value < 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการโดยรวม มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟ

คาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า คุณภาพการบริการ

โดยรวม (Sig. = 0.000) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีน้ าหนักของอิทธิพลเท่ากับ 
0.480 (Beta = 0.480) และค่า Sig. มีค่าต่ ากว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของคุณภาพการบริการรายด้าน 
 

Independent Variables B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant) 1.828 .166  11.030 .000 

 คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม .137 .066 .348 2.069 .000* 
 คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ .232 .070 .247 3.304 .039* 

 คุณภาพการบริการด้านการตอบสนอง .104 .073 .304 3.052 .001* 
 คุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจ .085 .060 .191 1.419 .047* 

 คุณภาพการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า .061 .068 .061 .902 .959 

R2 = 0.619, AR2
 = 0.577, F-value = 19.807, *P-value < 0.05 

 
จากตารางที่ 4.15 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ มีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้

บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม 

(Sig. = 0.000) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มีค่าต่ ากว่า 0.05 โดยมีน้ าหนัก
ของอิทธิพลเท่ากับ 0.348 (Beta = 0.348) ซึ่งมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ 
อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด และค่า Sig. มีค่าต่ ากว่า 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ (Sig. 
= 0.039) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีน้ าหนักของอิทธิพลเท่ากับ 0.247 
(Beta = 0.247) ซึ่งมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมากเป็นล าดับที่สาม และค่า Sig. มีค่าต่ ากว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการ
ร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า คุณภาพการบริการด้านการตอบสนอง (Sig. 
= 0.001) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีน้ าหนักของอิทธิพลเท่ากับ 0.304 
(Beta = 0.304) ซึ่งมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมากเป็นล าดับที่สอง และค่า Sig. มีค่าต่ ากว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า คุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจ
(Sig. = 0.047) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีน้ าหนักของอิทธิพลเท่ากับ 0.191 
(Beta = 0.191) ซึ่งมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมากเป็นล าดับที่สี่ และค่า Sig. มีค่าต่ ากว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 6 คุณภาพการบริการด้านการใส่ใจลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการ
ร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า คุณภาพการบริการด้านการใส่ใจลูกค้า (Sig. 
= 0.959) ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. สูงกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของการยึดติดทางอารมณ์ 
 

Independent Variables B Std.Error Beta T Sig. 

(Constant) 1.628 .176  10.030 .000 
 การยึดติดทางอารมณ์  .697 .065 .592 6.830 .000* 

R2 = 0.607, AR2
 = 0.512, F-value = 17.901, *P-value < 0.05 

 
สมมติฐานที่ 7 การยึดติดทางอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ 

อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า การยึดติดทางอารมณ์ 

(Sig. = 0.000) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีน้ าหนักของอิทธิพลเท่ากับ 0.593 
(Beta = 0.593) และค่า Sig. มีค่าต่ ากว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
อภิปรายผล 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ  31-40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็น
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 บาท  
 สรุปผลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อคุณภาพในการบริการและการยึดติดทาง
อารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

คุณภาพในการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับความเป็นรูปธรรมที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคา
เฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด และเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ อุปกรณ์เครื่องมือในการชงกาแฟหรือท าเครื่องดื่มเมนู
ต่างๆ มีความทันสมัย รองลงมาคือ พนักงานของร้านแต่งกายด้วยแบบฟอร์มที่สะอาด ที่จอดรถ
รองรับบริการลูกค้ามีความสะดวกสบายและเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุดคือ จ านวนเก้าอ้ีส าหรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอในให้บริการ  
 คุณภาพในการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยรวมเห็นด้วยมากกับความน่าเชื่อถือที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเม
ซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก และเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานของร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนมีความสามารถในการชง
กาแฟที่มรีสชาติดีสม่ าเสมอทุกๆ ครั้ง รองลงมาคือ พนักงานมีความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว ในการ
ให้บริการ ลูกค้าได้รับการบริการที่ตรงกับความต้องการอยู่เสมอ และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ 
พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการด้วยความรับผิดชอบ  

คุณภาพในการบริการ ด้านการตอบสนอง ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับการตอบสนองที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ 
อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด และเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ รองลงมา
คือ พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ พนักงานมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการ
ให้บริการ และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ พนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียมกัน 
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 คุณภาพในการบริการ ด้านการให้ความมั่นใจ ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับการให้ความมั่นใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคา
เฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด และเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีท่ีลูกค้าเข้ามาใช้
บริการ รองลงมาคือ พนักงานมีการช าระเงินถูกต้อง และรวดเร็ว พนักงานของร้านคาเฟ่ อเมซอนมี
ความรู้และข้อมูลให้การให้บริการ และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ พนักงานมีการจัดล าดับให้บริการ
ก่อนหลัง 

คุณภาพในการบริการ ด้านการใส่ใจลูกค้า ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยรวมเห็นด้วยมากกับการใส่ใจลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเม
ซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการเปิด
ช่องทางให้ลูกค้าได้ร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะ เพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการในครั้งต่อไป รองลงมา
คือ พนักงานมีการแนะน ารายการเครื่องดื่มและอาหารใหม่ๆ ให้แก่ลูกค้า พนักงานมีบริการเสิร์ฟ
เครื่องดื่มที่โต๊ะ ในช่วงที่ต้องรอสินค้าเป็นเวลานาน และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ พนักงานของร้านคา
เฟ่ อเมซอนมีการกล่าวค าต้อนรับและกล่าวขอบคุณลูกค้าด้วยถ้อยค าที่สุภาพ  

การยึดติดทางอารมณ์ ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมาก
ที่สุดกับการยึดติดทางอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านรู้สึกผูกพันกับร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน รองลงมาคือ ท่านรู้สึกว่า ร้านคา
เฟ่ อเมซอน เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของท่าน ท่านยินดีที่จะแนะน าสินค้าหรือร้านค้าจากแอป
พลิเคชันให้เพื่อนของท่าน ท่านมีความรู้สึกชอบร้านคาเฟ่ อเมซอนมากกว่าร้านกาแฟแบรนด์อื่นๆ 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านมีประสบการณ์และความรู้สึกที่ดีต่อการมาใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ 
อเมซอน เป็นประจ า  

ความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด และเม่ือ
พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้าน
กาแฟคาเฟ่ อเมซอนเป็นอย่างดี รองลงมาคือ ท่านยินดีที่จะเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน
ต่อไปในอนาคต ท่านมีความพึงพอใจหลังจากเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน จึงกลับมาใช้
บริการเป็นประจ า เพ่ือนหรือญาติของท่าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้า
ออนไลน์ และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ส าหรับท่านแล้ว รา้นคาเฟ่ อเมซอน เป็นตัวเลือกอันดับแรกใน
การเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ มีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 คุณภาพในการบริการโดยรวมมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้าน

กาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานที่ 2 คุณภาพในการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้

บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพในการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพในการบริการ ด้านการตอบสนองมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 5 คุณภาพในการบริการ ด้านการให้ความมั่นใจมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 6 คุณภาพในการบริการ ด้านการเอาใจใส่ไมม่ีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 7 การยึดติดทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ 
อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5.2 อภิปรายผล  

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพในการบริการโดยรวมมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้าน
กาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากร้านคาเฟ่อเมซอนมีการการควบคุมคุณภาพและมาตรฐานการด าเนินงาน โดยมีการจัดตั้ง
ศูนย์ฝึกอบรมหรือเทรนนิ่ง ณ ศูนย์ฝึกอบรม Cafe Amazon Coaching Academy: CACA เพ่ือ
พัฒนาคุณภาพของบาริสต้า และมีการตรวจสอบคุณภาพการด าเนินงานของแต่ละสาขาเพ่ือให้มี
มาตรฐานการบริการและการด าเนินงานเดียวกันทั่วประเทศ  จากการด าเนินการดังกล่าว น ามาซึ่ง
คุณภาพการบริการโดยรวมจึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับถึงคุณภาพการบริการของคาเฟอเม
ซอนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและน ามาซึ่งความภักดีต่อร้านกาแฟคาเฟอเมซอน ซึ่งผล
การศึกษาสอดคล้องกับการวิจัยของ Zeithaml, et al. (1990)  พบว่า การจัดบริการให้ผู้รับบริการ
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รับรู้ตรงตามความคาดหวังของผู้รับบริการท าให้ผู้รับบริการหรือผู้ใช้บริการสามารถรับรู้ถึงคุณภาพใน
การให้บริการตามท่ีคาดหวังไว้  

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพในการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เพราะร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนได้มีการตรวจสอบและน าเอาอุปกรณ์เครื่องมือในการชงกาแฟ
หรือท าเครื่องดื่มเมนูต่างๆ ที่มีความทันสมัย รวมถึงให้ความส าคัญกับการแต่งกายของพนักงานโดย
ทางร้านมีการออกแบบชุดพนักงานที่มีความเป็นเอกลักษณ์ทันสมัย นอกจากนี้ ทางร้านยังมีการ
จัดเตรียมพ้ืนที่รองรับลูกค้าทั้งเก้าอ้ีและพ้ืนที่จอดรถส าหรับบริการลูกค้าทีม่ีความสะดวกสบายและ
เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า จากการด าเนินการดังกล่าวน ามาซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าและ
ส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ าและเกิดความภักดีต่อการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน ซึ่งผล
การศึกษานีข้ัดแย้งกับ ณรงค์ คุ้นวานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) ทีพ่บว่า ปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการ ด้านการตอบสนอง ด้านความเป็นรูปธรรม การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงาน
ขาย ด้านคุณค่าเชิงเศรษฐกิจ ด้านประสิทธิภาพในการให้บริการ ด้านความเป็นเลิศในการให้บริการ
และด้านการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีไม่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพในการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เพราะทางร้านคาเฟ่อเมซอนให้ความส าคัญกับการพัฒนาบุคลากร พนักงานของร้านคาเฟ่อเม
ซอนทุกคนต้องผ่านการฝึกอบรมจาก ศูนย์ฝึกอบรม Cafe Amazon Coaching Academy เพ่ือให้
พนักงานของร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนมีความเชี่ยวชาญในการปรุงกาแฟให้มีมาตรฐานเดียวกัน 
สามารถชงกาแฟที่มีรสชาติดีสม่ าเสมอทุกๆ ครั้ง ส่งผลท าให้บริการลูกค้าได้รับการบริการที่ตรงกับ
ความต้องการอยู่เสมอและลูกค้าเกิดความภักดีต่อร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ซ่ึงสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ Zeithaml, Berry & Parasuraman (1990) ที่กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือ เป็น
ความสามารถในการให้บริการที่ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกครั้งมีความถูกต้อง 
เหมาะสมและมีความสม่ าเสมอในทุกครั้ง จึงท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมีความ
น่าเชื่อถือสามารถให้ความไว้วางใจได้  

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพในการบริการ ด้านการตอบสนองมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เพราะทางร้านมีการฝึกอบรมพนักงาน รวมทั้งมีการตรวจสอบการให้บริการ และควบคุมการ
ด าเนินงานอย่างสม่ าเสมอ จึงท าให้พนักงานของร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนให้บริการด้วยมาตรฐาน
เดียวกัน จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและน ามาซึ่งความภักดีต่อการใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 
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ซึ่งสอดคล้องผลการศึกษาของ ณัฐฎาพร สถิต และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ที่พบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) 
ส านักงานใหญ่ ได้แก่ ความเชื่อถือ การตอบสนอง และการอ้างอิงบอกต่อ  

สมมติฐานที่ 5 คุณภาพในการบริการ ด้านการให้ความมั่นใจมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เพราะทางร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการจัดตั้งศูนย์การเรียนรู้เกี่ยวกับธุรกิจกาแฟ Amazon 
Inspiring Campus ซึ่งเป็นโรงคั่วกาแฟของคาเฟ่อเมซอน โดยใช้เทคโนโลยีจากเยอรมนี เพ่ือให้ได้
เมล็ดกาแฟที่มีคุณภาพและมีมาตรฐานซึ่งท าให้ผู้บริโภคมีความเชื่อม่ันในคุณภาพของตราสินค้าคาเฟ่ 
อเมซอนที่มีการพัฒนาคุณภาพวัตถุดิบ รวมถึงการบริการอย่างต่อเนื่อง น ามาซึ่งความเชื่อมั่นชอง
ผู้บริโภคและส่งผลให้เกิดความภักดีในการใช้บริการคาเฟ่อเมซอนชองผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษานี้ 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ เกอ ซ่ง และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) ทีพ่บว่า ปัจจัยสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนใน
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยความใส่ใจในสุขภาพ ส่วนปัจจัยคุณภาพอาหาร และ
คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่น ด้านความเอาใจใส่ และด้านการตอบสนองไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 6 คุณภาพในการบริการ ด้านการเอาใจใส่ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้
บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เพราะคาเฟ่อเมซอนเน้นไปกลุ่มพนักงานออฟฟิศ นักศึกษา และคนที่เดินทางไกล ซึ่งเมื่อซื้อ
กาแฟเรียบร้อยแล้วจะกลับไปท างานหรือออกจากทางร้านไป ไม่ได้นั่งสังสรรค์หรือนั่งพักผ่อนภายใน
ร้าน จึงส่งผลให้พนักงานของร้านคาเฟ่ อเมซอนมีปฎิสัมพันธ์กับลูกค้าค่อนข้างจ ากัด (“Cafe 
Amazon กาแฟแบรนด์”, 25560) จึงส่งผลให้คุณภาพในการบริการ ด้านการเอาใจใส่ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผล
การศึกษาครั้งนี้ ขัดแย้งกับการศึกษาของ รัตพล มนตเสรีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ทีพ่บว่า 
คุณภาพในการบริการ ด้านการใส่ใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ การสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการ
รับรู้ตราสินค้า  และการสร้างคุณค่าของตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ  ตามล าดับ  

สมมติฐานที่ 7 การยึดติดทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ 
อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เพราะทางร้าน
คาเฟ่อเมซอนมีการสร้างความม่ันใจให้แก่ลูกค้า (Confidence) ผ่านการสร้างความมั่นใจในคุณภาพ
การบริการและผลิตภัณฑ์รสชาติของกาแฟที่มีมาตรฐาน มีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า (Integrity) โดยการ
ให้บริการลูกค้าด้วยความจริงใจและซื่อสัตย์ มีการสร้างความภูมิใจให้แก่ลูกค้า (Pride) โดยทางคาเฟ่ 



34 

อเมซอนสร้างความภาคภูมิใจในการมาใช้บริการแก่ลูกค้า รวมถึงมีการสร้างให้ลูกค้าหลงใหลในตรา
สินค้า (Passion) โดยทางคาเฟ่อเมซอนท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกต้องการบริโภคกาแฟของอเมซอนก่อน
เริ่มกิจกรรมในแต่ละวัน หรือเปรียบเสมือนเป็นเพ่ือนหรือเครื่องแก้ง่วงในระหว่างการขับรถเดิน
ทางไกล นอกจากนี้ ร้านคาเฟ่ อเมซอนพยายามเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของลูกค้า ท าให้ลูกค้ามี
ความรู้สึกชอบร้านคาเฟ่ อเมซอนมากกว่าร้านกาแฟแบรนด์อ่ืนๆ น ามาซึ่งความรู้สึกผูกพันกับร้านและ
ส่งผลให้เกิดความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภค  (Harter, Asplund & 
Fleming, 2004) ซึ่งสอดคล้องบางส่วนกับผลการศึกษาของ Jang, Kim & Lee (2015) ที่ศึกษาเรื่อง 
การยึดติดทางอารมณ์ของลูกค้าร้านกาแฟและความภักดีต่อร้านค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: 
ผลกระทบที่เป็นตัวกลางของจิตส านึกในการรักษาสิ่งแวดล้อม พบว่า การยึดติดทางอารมณ์กับร้านค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีต่อร้านค้า  

 
5.3 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้  

คุณภาพในการบริการโดยรวมมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเม
ซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ร้านคาเฟ่อเมซอนควรมีการควบคุมคุณภาพและ
มาตรฐานการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง นอกจากจะมีการจัดตั้งศูนย์ฝึกอบรมหรือเทรนนิ่ง ณ ศูนย์
ฝึกอบรม Cafe Amazon Coaching Academy เพ่ือพัฒนาคุณภาพของบาริสต้าแล้ว ควรมีการ
ตรวจสอบคุณภาพการด าเนินงานของแต่ละสาขาอย่างเข้มงวดและสม่ าเสมอ เพ่ือให้มีมาตรฐานการ
บริการและการด าเนินงานเดียวกันทั่วประเทศ  ทั้งนี้การที่ร้านคาเฟ่อเมซอนสามารถจัดบริการให้
ผู้รับบริการรับรู้ตรงตามความคาดหวังของผู้รับบริการส่งผลท าให้ผู้รับบริการหรือผู้ใช้บริการสามารถ
รับรู้ถึงคุณภาพในการให้บริการตามที่คาดหวังไว้ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและน ามา
ซึ่งความภักดีต่อร้านกาแฟคาเฟอเมซอนรวมถึงการซื้อซ้ าต่อไปในอนาคต  

การยึดติดทางอารมณ์ ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการบริการด้านเครื่องดื่มหรือ
อาหาร ควรมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์และความรู้สึกที่ดีต่อการมาใช้บริการของทางร้าน ผ่าน
กิจกรรมทางการตลาดและคุณภาพการให้บริการที่เป็นเลิศ เนื่องจากการยึดตดิทางอารมณ์ของลูกค้า 
เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่ลูกค้าแสดงออกมามีผลท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจ เกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้ า เกิดการบอกต่อ และเกิดความภักดี  ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการพัฒนา
ความสัมพันธ์และประสบการณ์ท่ีดีของลูกค้า โดยมีการสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า (Confidence) 
ผ่านการสร้างความมั่นใจในคุณภาพการบริการและผลิตภัณฑ์รสชาติของกาแฟที่มีมาตรฐาน มีความ
ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า (Integrity) โดยการให้บริการลูกค้าด้วยความจริงใจและซื่อสัตย์ มีการสร้างความ
ภูมิใจให้แก่ลูกค้า (Pride) โดยทางคาเฟ่อเมซอนสร้างความภาคภูมิใจในการมาใช้บริการแก่ลูกค้า 
รวมถึงมกีารสร้างให้ลูกค้าหลงใหลในตราสินค้า (Passion) ท าให้ลูกค้ามีผูกพันและมีความรู้สึก
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ต้องการบริโภคกาแฟของอเมซอนก่อนเริ่มกิจกรรมในแต่ละวัน 
คุณภาพในการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการบริการ

ด้านเครื่องดื่มหรืออาหาร ควรมีการตรวจสอบและน าเอาอุปกรณ์เครื่องมือในการชงกาแฟหรือท า
เครื่องดื่มเมนูต่างๆ ที่มีความทันสมัย รวมถึงให้ความส าคัญกับการแต่งกายของพนักงานโดยทางร้านมี
การออกแบบชุดพนักงานที่มีความเป็นเอกลักษณ์ทันสมัย นอกจากนี้ ทางร้านยังมีการจัดเตรียมพื้นที่
รองรับลูกค้าทั้งเก้าอ้ีและพ้ืนที่จอดรถส าหรับบริการลูกค้าที่มีความสะดวกสบายและเพียงพอต่อความ
ต้องการของลูกค้า 

คุณภาพในการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการบริการด้าน
เครื่องดื่มหรืออาหาร ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาบุคลากร พนักงานของร้านทุกคนต้องผ่านการ
ฝึกอบรมจากหน่วยงานหรือศูนย์ฝึกอบรม เพ่ือให้พนักงานของร้านมีความเชี่ยวชาญในการปรุงกาแฟ
หรือให้บริการที่มีมาตรฐานเดียวกัน ส่งผลท าให้บริการลูกค้าได้รับการบริการที่ตรงกับความต้องการ
อยู่เสมอและลูกค้าเกิดความภักดีต่อธุรกิจในระยะยาวได้  

คุณภาพในการบริการ ด้านการให้ความมั่นใจ ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการบริการ
ด้านเครื่องดื่มหรืออาหาร ควรมีการจัดตั้งศูนย์ฝึกอบรมเพ่ืออบรมให้พนักงานของร้านมีความรู้
เกี่ยวกับบริการต่างๆ ของทางร้าน และข้อมูลเกี่ยวกับเมนูอาหารและเครื่องดื่ม เพื่อให้พนักงาน
สามารถให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีท่ีลูกค้าเข้ามาใช้บริการ นอกจากนี้ ควรมีการเปิดศูนย์บริการเพื่อให้
บุคคลภายนอกมาเยี่ยมชมกิจการหรือกระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐานของธุรกิจ เป็นการสร้างเชื่อมั่น
ให้ตราสินค้า น ามาซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า ความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ลูกค้าในอนาคต  
  
5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

5.4.1 ควรศึกษาถึงปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน
โดยใช้ตัวแปรอื่นๆ ที่คาดว่าเป็นปัจจัยส าคัญเพ่ิมเติม เช่น การรับรู้คุณค่าท่ีเป็นประโยชน์ การเน้น
บริการสีเขียว และการหลอมรวมผู้ให้บริการ เป็นต้น ซึ่งมีผู้ศึกษาตัวแปรดังกล่าวในประเทศไทยไม่
มากนัก เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและเป็นประโยชน์ อันจะน ามาซึ่งผลการวิจัยเพื่อการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 

5.4.2 ควรศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนเฉพาะเจาะจงบางช่วง
อายุ เพ่ือน าผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเฉพาะบางช่วงอายุ ท าให้ผู้ประกอบการเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง 

5.4.3 ควรมีการขยายพ้ืนที่ในการท าวิจัย เพ่ือให้ครอบคลุมถึงกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่ต่างๆ 
โดยเฉพาะจังหวัดใหญ่และมีนักท่องเที่ยวจ านวนมาก อาทิ เชียงใหม่ ภูเก็ต สงขลา นครราชสีมา เป็น
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ต้น เพ่ือสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการวางแผนการตลาดให้ถูกต้องมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง คุณภาพในการบริการและการยึดติดทางอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการ

ร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชาการค้นคว้าอิสระ จัดท าขึ้นเพ่ือน าผลไปใช้ในการ
วิเคราะห์และศึกษาในภาพรวม ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 
และค าตอบของท่านจะถูกรักษาเป็นความลับ  

ขอบคุณในความอนุเคราะห์และให้ความร่วมมือ  
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง: โปรดเลือกค าตอบที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
 1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ   

1) ไม่เกิน 20 ปี    2) 21 – 30 ปี    
3) 31 – 40 ปี    4) 41 – 50 ปี    
5) 51 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  
 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี     

3) สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 

1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
3) พนักงานบริษัทเอกชน          4) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน  
1) ไม่เกิน 15,000 บาท   2) 15,001 – 25,000 บาท  
3) 25,001 – 35,000 บาท  4) 35,001 – 45,000 บาท   
5) 45,001 - 55,000 บาท   6) 55,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ความเป็นรูปธรรม 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยที่ 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความเป็นรูปธรรม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. อุปกรณ์เครื่องมือในการชงกาแฟหรือท า
เครื่องดื่มเมนูต่างๆ มีความทันสมัย 

     

2. พนักงานของร้านแต่งกายด้วยแบบฟอร์มที่
สะอาด 

     

3. จ านวนเก้าอ้ีส าหรับบริการลูกค้ามีความเพียงพอ
ในให้บริการ 

     

4. ที่จอดรถรองรับบริการลูกค้ามีความ
สะดวกสบายและเพียงพอต่อความต้องการของ
ลูกค้า 

     

 
ส่วนที่ 3 ความน่าเชื่อถือ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ความน่าเชื่อถือ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. พนักงานของร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนมี
ความสามารถในการชงกาแฟที่มีรสชาติดีสม่ าเสมอ
ทุกๆ ครั้ง  

     

2. พนักงานมีความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว ในการ
ให้บริการ 

     

3. ลูกค้าได้รับการบริการที่ตรงกับความต้องการอยู่
เสมอ 
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ความน่าเชื่อถือ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4. พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการด้วย
ความรับผิดชอบ 

     

 
ส่วนที่ 4 การตอบสนอง 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

การตอบสนอง 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      

2. พนักงานมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการ
ให้บริการ 

     

3. พนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่าง
เท่าเทียมกัน 

     

4. พนักงานไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของ
ผู้ใช้บริการ 

     

 
ส่วนที่ 5 การให้ความม่ันใจ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

การให้ความม่ันใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. พนักงานของร้านคาเฟ่ อเมซอนมีความรู้และ
ข้อมูลให้การให้บริการ 

     

2. พนักงานให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีท่ีลูกค้าเข้า
มาใช้บริการ 

     

3. พนักงานมีการช าระเงินถูกต้อง และรวดเร็ว      

4. พนักงานมีการจัดล าดับให้บริการก่อนหลัง      
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ส่วนที่  6 การใส่ใจลูกค้า 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

การใส่ใจลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. พนักงานของร้านคาเฟ่ อเมซอนมีการกล่าวค า
ต้อนรับและกล่าวขอบคุณลูกค้าด้วยถ้อยค าท่ี
สุภาพ 

     

2. พนักงานมีบริการเสิร์ฟเครื่องดื่มที่โต๊ะ ในช่วง
ที่ต้องรอสินค้าเป็นเวลานาน 

     

3. ร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนมีการเปิดช่องทางให้
ลูกค้าได้ร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะ เพ่ือพัฒนา
คุณภาพการบริการในครั้งต่อไป 

     

4. พนักงานมีการแนะน ารายการเครื่องดื่มและ
อาหารใหม่ๆ ให้แก่ลูกค้า 

     

 
ส่วนที่ 7 การยึดติดทางอารมณ์ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

การยึดติดทางอารมณ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านรู้สึกว่า ร้านคาเฟ่ อเมซอน เป็นส่วนหนึ่ง
ในชีวิตประจ าวันของท่าน 

     

2. ท่านมีความรู้สึกชอบร้านคาเฟ่ อเมซอน
มากกว่าร้านกาแฟแบรนด์อ่ืนๆ  

     

3. ท่านมีประสบการณ์และความรู้สึกที่ดีต่อการมา
ใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน เป็นประจ า 

     

4. ท่านรู้สึกผูกพันกับร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน      
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ส่วนที่ 8 ความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

ความภักดีต่อการใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเม
ซอน 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของ
ร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอนเป็นอย่างดี 

     

2. ท่านมีความพึงพอใจหลังจากเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟคาเฟ่ อเมซอน จึงกลับมาใช้บริการเป็นประจ า 

     

3. ท่านยินดีที่จะเลือกใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่ อเม
ซอนต่อไปในอนาคต 

     

4. ส าหรับท่านแล้ว ร้านคาเฟ่ อเมซอน เป็นตัวเลือก
อันดับแรกในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 

     

 
ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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