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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ที่มีต่อความพึงพอใจ ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในกรุงเทพมหานคร  
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคร้านกาแฟสตาร์บัคส ์โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก มีจ านวน 180 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง 
ที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.5 ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธพิลต่อ ความพึง
พอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อแบรนด์ต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
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ABSTRACT 
 
 The main purpose of this research was to study the influence, of service 
quality and brand Image on customer satisfaction of Starbucks coffee in Bangkok. 
 The samples used for the study were consumers who used services of 
Starbucks Coffee in Bangkok. 180 respondents were being selected by using 
purposive sampling. The data was analyzed and evaluated by descriptive statistics 
including percentage, mean, standard deviation and inferential statistics. Simple 
Regression was used to test the hypotheses.   
 The findings revealed that service quality and brand image on customer 
satisfaction at a statistically significant level of 0.05. 
       
Keywords: Service Quality, Brand Image, Customer Satisfaction 
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บทที1่ 
บทน ำ 

  
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 
 “กาแฟ” ถือเป็นหนึ่งในเครื่องดื่มท่ีได้รับความนิยมอย่างมากในหมู่คนไทย โดยเฉพาะ คนรุ่น
ใหม่ วัยท างาน และผู้คนที่ใช้ชีวิตอยู่ในสังคมเมือง ที่หันมาบริโภค “กาแฟสด” กันมากข้ึน ซึ่ง ถือเป็น
ส่วนหนึ่งของการแสดงออกถึงความเป็นลัทธิบริโภคนิยม (อุตสาหกรรมพัฒนามูลนิธิเพ่ือ สถาบัน
อาหาร, 2558) อีกทั้งในแง่ของผู้ประกอบการในช่วงระยะเวลา 4-5 ปีที่ผ่านมา สามารถพบ ร้าน
กาแฟอยู่ตามสถานที่ต่างๆ ทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นร้านกาแฟโบราณ ที่เปิดเองหรือเป็นรถเข็น รวมทั้ง ร้าน
กาแฟขนาดเล็กและขนาดใหญ่ ตลอดจนถึงร้านกาแฟระดับพรีเม่ียม ซึ่งกลายเป็นที่น่าจับตามอง 
อย่างยิ่งของตลาดกาแฟในประเทศไทย เห็นได้จากข้อมูลสถิติการจดทะเบียนเป็นผู้ประกอบการใน 
ธุรกิจร้านกาแฟที่เพ่ิมข้ึนในทุกๆปี 
  ทั้งนี้ปัจจัยที่ท าให้ธุรกิจกาแฟเติบโต มาจากการเพ่ิมจ านวนสาขาของผู้ประกอบการทั้ง ชาว
ไทยและชาวต่างชาติที่ด าเนินธุรกิจในลักษณะร้านกาแฟเครือข่าย โดยผู้ประกอบการล้วนใช้เป็น กล
ยุทธ์หลักในการเพ่ิมยอดขาย ซึ่งจ านวนสาขาท่ีเพ่ิมข้ึน ส่งผลให้มีช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ เกิดข้ึน 
เช่น ศูนย์แสดงสินค้า ร้านหนังสือ โรงพยาบาล และสถานที่ออกก าลังกาย รวมถึงการขยาย สาขาไป
ยังประเทศเพ่ือนบ้าน ดังเช่น ประเทศเวียดนาม ประเทศกัมพูชา เป็นต้น ซึ่งจากเดิมที่เห็น ร้านกาแฟ
ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า ไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือดิสเคาท์สโตร์เท่านั้น (Bangkok Bank SME, 2559) 
ดังนั้นผู้ประกอบการแต่ละรายจ าเป็นต้องหากลยุทธ์ ทางการตลาด สร้างการประชาสัมพันธ์ เพื่อ
รักษาฐานลูกค้ารายเก่าและเพ่ิมฐานลูกค้ารายใหม่ให้เข้ามามากขึ้น นอกจากนี้จะต้องปรับตัวตาม ยุค
สมัยที่เปลี่ยนแปลงไปเพ่ือความอยู่รอดของธุรกิจด้วย 
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ที่มีต่อความพึงพอใจ ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในกรุงเทพมหานคร” โดยผู้วิจัยคาดว่า ผลการศึกษา
ที่ได้รับจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟสตาร์บัคส์ ในการน าผลการศึกษาไปใช้เพื่อการ
พัฒนาบุคคลากรที่มีประสิทธิภาพที่ดีข้ึน และยังเป็นประโยชน์ทางวิชาการ แก่ผู้ศึกษาที่สามารถเพ่ิม
ความรู้ในด้านการสร้างคุณภาพของการให้บริการทางด้านความพึงพอใจ ได้กว้างขวางขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
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 1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีต่อความพึงพอใจในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีไปใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์หรือเคยไปใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
 1.3.2 กลุ่มตัวอย่างจ านวน 180 คนที่ได้จากการเลือกแบบเจาะจงจากผู้บริโภคท่ีไปใช้บริการ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์หรือเคยไปใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ (1) ตัวแปรอิสระ คือคุณภาพการบริการและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า(2) ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจ 
 1.3.4 การวิจัยนี้เก็บข้อมูลในกรุงเทพมหานครในช่วงเดือนเดือน มกราคม พ.ศ. 2562 ถึง
เดือน สิงหาคม พ.ศ.2562 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการและการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 
 1.4.1 การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
  1.4.1.1 ท าให้ทราบอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
  1.4.1.2 ท าให้ทราบอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 1.4.2 การน าผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 
คือ 
  1.4.2.1 ธุรกิจร้านกาแฟสตาร์บัคส์สามารถน าข้อมูลและผลจากการวิจัยน าไปใช้เพื่อ
พัฒนาการบริการของพนักงานแต่ละสาขา ที่ส่งผลถึงความพึงพอใจของลูกค้า 
  1.4.2.2 เพื่อให้ผู้ประกอบการที่สนใจเกี่ยวกับสินค้าน าเข้า น างานวิจัยที่ศึกษาไปใช้ใน
การวิจัยครั้งต่อไป และสร้างประโยชน์ต่อผู้อ่ืนที่สนใจได้ในอนาคต  
 
 
 
 



3 

1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.5.1 คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การบริการอย่างดีเลิศ ที่ตรงตามความต้องการหรือ 
เกินความต้องการของผู้เข้าใช้บริการ คุณภาพบริการเกิดจากผลลัพธ์ระหว่างความคาดหวัง 
(Expected) และการรับรู้ (Perceived) ของผู้ใช้บริการ ความต้องการหรือความคาดหวังใน 
คุณลักษณะของบริการที่เป็นสิ่งบ่งชี้คุณภาพบริการ และได้ก าหนดมิติท่ีจะใช้วัดคุณภาพในการ 
ให้บริการ 5 มิติได้แก่ (สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น, 2554) 
 1.5.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่เกิดจากความคิดความเข้าใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้า ตราสินค้า(Brand) หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ส่วนมากนัการตลาดจะใช้วิธีการ
ส่งเสริมการขาย และโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพื่อที่จะสามารถบอกถึงบุคลิกลักษณะ โดยค านึงถึง 
เอกลักษณ์ หรือจุดขาย ถึงแม้ว่าสินค้าหลากหลายแบรนด์จะมาจากผู้บระกอบการเดียวกัน แต่ไม่
จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์สินค้าที่เหมือนกัน เพราะว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว 
โดยขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่ง (Positioning) ของสินค้าแบรนด์นั้นๆที่ผู้บระกอบการต้องการสร้าง
ความแตกต่าง (Differentiation) จากแบรด์อ่ืนๆ (Kotler, 2000) 
 1.5.3 ความพึงพอใจ หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่สามารถลดความตึงเครียดของ บุคคลให้
น้อยลง ถ้าลดความตึงเครียดมีมากก็จะท าให้เกิดความไม่พอใจ ซึ่งความตึงเครียดของบุคคล ให้
น้อยลงได้ ถ้าความตึงเครียดมีมากก็จะท าให้เกิดความไม่พอใจ ซึ่งความตึงเครียดนี้มีผลมาจากความ 
ต้องการของมนุษย์ หากมนุษย์มีความต้องการมากก็จะเกิดปฏิกิริยาเรียกร้อง แต่ถ้าเมื่อใดความ 
ต้องการได้รับการตอบสนอง ก็จะท าให้เกิดความพอใจ (Vroom, 1964) 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนด
สมมติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนีเ้ป็น 5 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณภาพการบริการ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความพึงพอใจ 
 2.4 สรุปสมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณภาพการบริการ 
 คุณภาพการบริการ (Service Quality) ให้ความหมายของคุณภาพไว้หลายความหมาย ดังนี้ 
 ศราวุทธ แจ้งใจดี (2552) ให้ความหมายของคุณภาพการบริการไว้ว่า คุณลักษณะของการ
ให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐานที่เหมาะสมโดยไม่มีข้อผิดพลาดท าให้เกิดค าตอบที่ดแีละตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของลูกค้าหรือผู้ที่ใช้บริการจริงเป็นที่พึงพอใจ 
 ซึ่งมีปัจจัยส าคัญ 7 ประการ คือ 
   1) การท าให้ลูกค้าพอใจและประทับใจ (Customer Satisfaction and Beyond) 
   2) การประกันคุณภาพ (Quality Assurance) 
   3) วิธีการ ระบบ และเทคโนโลยี (Methods, System and Technology) 
   4) การตระหนักถึงคุณภาพ (Quality Awareness) 
   5) การฝึกอบรม (Training) 
   6) การมีส่วนร่วม (Involvement) 
   7) การเป็นที่รู้จัก การยอมรับนับถือ (Recognition) 
 Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1990 อ้างใน จินตนา บุญเดิม, 2549, หน้า 7) ได้
ท าการศึกษาคุณภาพและการจัดการคุณภาพการบริการมาตั้งแต่ปี 1983 ในขณะที่พาราสุรามานเริ่ม
ท าการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องนั้นยังไม่พบว่า มีการศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการมากนัก พบแต่
งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพของสินค้า จากนั้น พาราสุรามานและคณะจึงเริ่มท าการวิจยั โดย
ร่วมกันท าการวิจัยเชิงส ารวจเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ โดยใช้เวลาท าการศึกษานานถึง 7 ปี (1983-
1990) โดยแบ่งออกเป็น 4 ระยะ เริ่มจากการวิจัยทางดา้นคุณภาพในกลุ่มผู้บริโภคและผู้ให้บริการ
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ของบริษัทนั้นหลายแห่ง และการทีน่ าผลที่ได้มาใช้ในการพัฒนาในรูปแบบคุณภาพในการให้บริการ 
ต่อมาเป็นวิจัยให้ทราบถึงโดยศึกษาที่ผู้รับบริการโดยเฉพาะ โดยได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวัด
คุณภาพบริการที่เรียกว่า SERVQUAL (Service Quality) และแก้ไขเกณฑ์ท่ีใช้ในการตัดสินคุณภาพ
การบริการตามการรับรู้และความคาดหวังของผู้รับบริการ  
 โดยผลลัพธ์ทีเ่กิดขึ้นการที่ผู้ใช้บริการประเมินคุณภาพการบริการเรียกว่า “คุณภาพของการ
บริการที่ผู้ใช้บริการรับรู้” (Perceived Service Quality) ซึ่งเกิดขึน้หลังจากท่ีผู้ใช้บริการได้รับบริการ
แล้ว  
 ก าหนดเกณฑ์ในการประเมินของคุณภาพการบริการไว้ 5 ด้าน ที่เรียกว่า RATER และ
เครือ่งมือในการวัดคุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย 22 รายการ ซึ่งกระจายมาจากคุณภาพการ
บริการทัง้ 5 ด้าน ดังนี้ 
 1. ความน่าเชื่อถือ (R : Reliability) หมายถึงผู้ให้บริการต้องแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมั่นของ
การให้บริการตามท่ีตกลงกับลูกค้าไว้ตรงตามความต้องการผู้ใช้บริการทีป่ราศจากข้อผิดพลาด มี
เครื่องมือที่ใช้ในการวัดคุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย 
   1) สามารถของเจ้าหน้าที่ในการให้บริการได้ตรงตามทีส่ัญญาไว้ 
   2) เก็บรักษาข้อมูลของผู้ใช้บริการ และการน าข้อมูลมาใช้ในการให้บริการ 
   3) การท างานไม่ผิดพลาด 
   4)  การบ ารุงรักษาอุปกรณ์เครื่องมือใหพ้ร้อมใช้งานอยู่เสมอ 
   5) การมีจ านวนเจ้าหน้าที่เพียงพอต่อการให้บริการ 
 2. การสร้างความมั่นใจ (A : Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการต้องสร้างความเชื่อมั่นหรือ
ความไว้วางใจให้กับผู้ใช้บริการ เมื่อลูกค้ามาใช้บริการพนักงานสามารถสื่อสารอย่างสุภาพอ่อนน้อม 
และมีความรอบรู้ในงานบริการที่ตนเองท าเป็นอย่างดี มีเครื่องมือในการวัดคุณภาพการให้บริการ 
ประกอบด้วย 
   1) ทักษะของของเจ้าหน้าที่ในการให้ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับการบริการ 
   2) การสร้างความเชื่อม่ันและปลอดภัยในการใช้บริการ 
   3) การมีมารยาทและความสุภาพอ่อนน้อมในการปฎิบัติงานของเจ้าหน้าที่ 
   4) พฤติกรรมของเจ้าหน้าที่ในการสร้างความน่าเชื่อถือในการให้บริการแก่ลูกค้า 
 3. รูปลักษณ์ทางกายภาพ (T : Tangibles) หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวกอุปกรณ์ต่าง ๆ ดู
สวยงาม ทันสมัย บุคลากรมบีุคลิกภาพแบบมืออาชีพ มีเครื่องมือในการวัดคุณภาพการให้บริการ 
ประกอบด้วย 
   1) ความทันสมัยของอุปกรณ์ 
   2) สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ 
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   3) การแต่งกายของเจ้าหน้าที่ 
   4) เอกสารเผยแพร่เกี่ยวกับการบริการ 
 4. การดูแลเอาใจใส่ (E : Empathy) หมายถึง ความสนใจและการเขา้ใจในความต้องการของ
ผู้ใช้บริการอย่างเอาใจใส่และผลประโยชน์ของผู้รบับรกิารเป็นส าคัญ โดยเครื่องมือในการวัดคุณภาพ
การให้บริการ ประกอบด้วย 
   1) ให้บริการดว้ยความสนใจและเอาใจใส่โดยตรงแก่ผู้ใช้บริการ 
   2) เวลาในการเปิด-ปิด ในการให้บริการขององค์กร 
   3) โอกาสการรับทราบข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ขององค์กร 
   4) มีการให้ความสนใจผู้ใช้บริการอย่างแท้จริงของเจ้าหน้าที่ 
   5) ความสามารถในการเข้าใจในความต้องการเฉพาะของผู้ใช้บริการอย่างชัดเจน 
 5.การตอบสนอง (R : Responsiveness) หมายถึง ความตั้งใจที่แสดงถึงความพร้อม ยินดี
ให้บริการเสมอและรวดเร็วเมื่อผู้รับบริการเข้ามาติดต่อ มีเครื่องมือในการวัดคุณภาพการใหบ้รกิาร 
ประกอบด้วย 
   1) มีระบบการปฏิบัติการให้บริการที่รวดเร็ว 
   2) มีความพร้อมของเจ้าหน้าที่ในการให้ค าแนะน าแก่ผู้ใช้บริการ 
   3) รวดเร็วในการปฎิบัติงานของเจ้าหน้าที่ 
   4) ความพร้อมของเจ้าหน้าที่ในการให้บริการแก่ผู้ใช้บริการทันทีท่ีต้องการ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ให้ความหมายของภาพลักษณ์ไว้หลายความหมาย 
ดังนี้ 
 Hsieh, Pan & Setiono (2004) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าช่วยให้ผู้บริโภคในการ
ตระหนักถึงความต้องการ (Needs) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ทีเ่กี่ยวข้องกับแบรนด์ซ่ึง
สามารถท าให้ตราสินค้าแยกแยะออกจากตราสินค้าอ่ืนๆ 
 Kahle & Kim (2016); Tauber (1981); Aaker & Keller (1990); Boush & Loken 
(1991) และ Walters (1974) สรุปว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีหลายฟังก์ชั่น เช่น การเข้าสู่ตลาด
แหล่งที่มา การเพ่ิมมูลค่าให้ผลิตภัณฑ์ และสามารถเป็นก าลังในการกระจายของผลิตภัณฑ์ได้
นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ตราสินค้าช่วยให้ บริษัทสามารถพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์จากตลาดหนึ่งขยาย
ไปยังตลาดอ่ืนได้ และมีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้ของคน 
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 Hansen & Deutscher (1977) แบ่งองค์ประกอบของภาพลักษณ์ของร้านค้าอย่างเป็นระบบ 
โดยภาพลักษณ์ของร้านค้านั้นมีหลายมิติและสามารถแบ่งออกได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2.1: ตารางการแบ่งองค์ประกอบภาพลักษณ์ร้านค้า 
 

มิติด้าน องค์ประกอบ เนื้อหาองค์ประกอบ 

ด้านสินค้า คุณภาพ 
- ความเป็นเลิศด้านคุณภาพเมื่อเทียบกับร้านอื่น 
- ความเป็นเลิศดา้นคณุภาพเมื่อเทียบกับราคา 
- ความเป็นเลิศโดยรวมของคุณภาพ 

 ราคา 
- ราคาถูกเมื่อเทียบกับร้านอื่น 
- ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ 
- ราคาสินค้าโดยรวมถูก 

 การจัดประเภท 

- สินคา้มีความหลากหลาย 
- สีสันและการออกแบบของผลิตภัณฑ์มี

หลากหลาย 
- มีสินค้าหลายหลายชนิด 

ด้านส่งเสริมการ
ขาย 

การส่งเสริมการ
ขาย 

- ความถี่ในการลดราคา 
- ขอบเขตการขายผลิตภัณฑ์ 
- มีการเชิญชวนเมื่อมีการจัดงานเทศกาลส าคัญ 

หรือเมื่อมีการจัดรายการลดราคาพิเศษ 
- มีการส่งบัตรอวยพรวันเกิดหรือวันปีใหม่ 
- ได้รับสิทธิประโยชน์ในการใช้บัตรเครดิตของ

ร้านค้า(มีการสะสมแต้มการให้เครดติระยะยาว
และการสะสมไมล์) 

 การโฆษณา 

- การจัดเตรียมข้อมูลเพ่ือโฆษณา 
- โฆษณามีประโยชน์ในการวางแผนซื้อสินค้า 
- โฆษณามีความน่าดึงดูดใจ 
- โฆษณาแล้วท าให้เกิดความม่ันใจในภาพลักษณ์

ร้านค้า 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ตารางการแบ่งองค์ประกอบภาพลักษณ์ร้านค้า 
 

มิติด้าน องค์ประกอบ เนื้อหาองค์ประกอบ 

ด้านความสะดวก 
ความสะดวกในการช้

อปปิ้ง 

- ง่ายต่อการเคลื่อนย้ายภายในร้าน 
- ง่ายต่อการหาสินค้าที่ต้องการ 
- มีความเป็นไปได้ทีจ่ะซ้ือสินค้าได้ครอบคลุม 
- โดยรวมมีความสะดวก ในการจับจ่ายสินค้า 

 
ความสะดวกของ

สถานที่ 

-อยู่ใกล้บ้านหรือสถานที่ท างานมีทางเข้าและ
ทางออกที่ง่ายในการไปยังลานจอดรถมีการ
เชื่อมต่อกับระบบขนส่งมวลชน (รถเมล์และสถานี
รถไฟฟ้า) มีที่จอดรถฟรี 

ด้านสิ่งอ านวยความ
สะดวกของร้าน 

 

- มีสิ่งอ านวยความสะดวก (บันไดเลื่อน, ลิฟท,์ 
รถเข็นเด็ก, บริเวณพักผ่อน, ห้องน้ า) 
- ความสะอาดของสถานที่ 
- สิ่งอ านวยความสะดวกมีความทันสมัย 

ด้านบริการของร้าน บริการของพนักงาน 

- พนักงานมีใจรักงานบริการและการให้ค าแนะน า
สินค้า 
- การร้องเรียนพนักงาน 
บริการลูกคา้อย่างดีเลิศ 

 บริการเครดิต 
- รับบัตรเครดิตที่หลากหลายธนาคาร 
- การคืนหรือเปลี่ยนสินค้าท าได้ง่าย 

ด้านบรรยากาศของ
รา้น 

 - บรรยากาศในการซื้อสินค้าเต็มไปด้วยความสุข 
- บรรยากาศในการซื้อสินคา้ มีความผ่อนคลาย 
- น าเสนอสินค้าและมีการตกแต่งที่ดีเลิศ 
- ความหรูหราของบรรยากาศ แสงสีสีสัน และสิ่ง
อ านวยความสะดวก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ตารางการแบ่งองค์ประกอบภาพลักษณ์ร้านค้า 
 

มิติด้าน องค์ประกอบ เนื้อหาองค์ประกอบ 

ด้านตราสินค้าของร้าน  - ภาพลักษณ์ของร้านอยู่ในระดับสูง 
- ชื่อเสียงของตราอยู่ระดับสูง 

 
ที่มา:  Hansen, R.A., & Deutscher, T. (1977).  An empirical investigation of attributes  
 importance in retail store selection.  Journal of Retailing, 53(Winter),59-72. 
 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สรุปได้ว่า
ภาพลักษณ์ร้านค้า ประกอบด้วย ปัจจัยหลายประการอันประกอบด้วย มิติด้านสินค้า มิติด้านการ
บริการ มิติด้านพนักงานหรือบุคลากร มิติด้านสถานที่ มิติด้านบรรยากาศและสิ่งแวดล้อม มิตด้ิานการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ มิติด้านสังคม สิ่งเหล่านี้เกิดจากประสบการณ์ที่ลูกค้าได้สัมผัสและพบ
เจอด้วยตนเอง ท าให้ลูกค้านั้นตระหนักถึงคุณค่า ท าให้เกดิความประทับใจและความรู้สึกดีจนน าไปสู่
การซื้อในครั้งต่อๆ ไป 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ได้มีผู้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้หลายความหมาย 
ดังนี้ 
 Kabir (2016) กล่าวว่า การประเมินผลจากประสบการณ์จากลูกค้า และปฏิกิรยิาต่อการทาง
ธุรกรรมผลิตภัณฑ์หรือการบริการ  
 Theodorakis, Alexandris, Tsigilis & Karvounis (2013) กล่าวถึง ความสัมพันธ์ของ 
ความพึงพอใจ และการกระท าโดยตั้งใจ ซึ่งเปน็ตัวชี้วัดที่ดีในการบริหารการใหบ้ริการ สรุปได้ว่าความ
พึงพอใจของลูกค้าจะเป็นตัวก าหนดในการน าไปสู่ความส าเร็จของธุรกิจ ต่างๆ ซึ่งธุรกิจที่สามารถท า
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในเชิงบวกได้นั้นจะกอ่ให้เกิดการบอกต่อในเชิง บวก และการกลับมาใช้
บริการซ้ า โดยความสัมพันธ์ของความพึงพอใจลูกค้านั้นเกดิจากความคาดหวัง จากการเปรียบเทยีบ
คุณสมบัติหรือผลประโยชน์คุณภาพของสินค้า คุณภาพการให้บริการของ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
 ตามทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud (2008) พบว่าผู้คนมกัจะเพ่ิมหรือควบคุมสิ่งตา่ง ๆ มากมาย 
โดยทีส่ิ่งต่าง ๆ เหล่านี้มักจะอยู่นอกเหนือจากการที่จะสามารถควบคมุได้ จงึท าให้ผู้คนเกิดความฝัน 
และมีพฤติกรรมหรืออารมณ์ทีห่ลอกหลอนตนเอง โดยขณะเดียวกัน Schiffman & Kanuk (1987) มี
การเสนอแนวคิดการแสวงหาความพึงพอใจ โดยกล่าวไว้ว่า ผู้คนมักจะเลือกความพึงพอใจที่จะท าให้
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ตนเองมีความสุข และมักจะเลียงในการกระท าที่จะท าให้ตนเองเกิดความทุกข์ ซ่ึงแบง่ประเภทความ
พึงพอใจ ไดด้ังนี้ 
  1. ความพึงพอใจด้านจิตวิทยา คือ การหาความสุขส่วนตนหรือมีการหลีกเลี่ยงการ
กระท าที่อาจท าให้ตนเองเกิดความทุกข์ 
  2. ความพึงพอใจเกี่ยวกับตนเอง คือ การหาความสุขส่วนตน แต่ไม่จ าเป็นทีจ่ะต้องหา
ความสุขในรูปแบบธรรมชาติของมนุษย์ 
  3. ความพึงพอใจเกี่ยวกับจรยิธรรม คือ การหาความสุข ท าให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม
และตนเองเป็นผู้ไดร้ับประโยชน์ในส่วนนั้น ๆ ด้วย 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Sumaedi & Yarmen (2015) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ การวัดคุณภาพบริการการรับรู้ของ
ร้านอาหารจานด่วนในประเทศท่ีนับถือศาสนาอิสลาม มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอรูปแบบการบริการที่
มีคุณภาพความรู้ด้านการวัดคุณภาพการให้บริการร้านอาหารจานด่วนเป็นสิ่งจ าเป็น คุณภาพการ
ให้บรกิารเป็นแนวคิดนามธรรม  
 Demirci, Orel & Kara (2014) ท าการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการระบบการ
ช าระเงินด้วยตนเอง (SCSS) ในซูปเปอร์มาร์เกต็ และร้านขายของช าต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความภักดีของลูกค้าในตลาดเกิดใหม่อย่างตุรกีประชากรคือผู้ซื้อท่ีเพ่ิงช าระเงินผ่านการช าระเงินด้วย
ตนเองดว้ยตนเอง (SCSS) เสร็จสิ้นที่เคาน์เตอร์ในซูปเปอร์มาร์เก็ต 5 เมืองใหญ่ในประเทศตุรกีใช้การ
สัมภาษณ์บุคคลในลักษณะแบบสอบถาม เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ใช้การวิเคราะห์โมเดลเชิง 
14สมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐานการศึกษาพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการระบบการ
ช าระเงินด้วยตนเอง (SCSS) มีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (2) ความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
 ณิชาปวีณ์ ก าแหง (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าและการเปลี่ยนผู้ให้บริการเครอืข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านในภาพรวมของธุรกิจนั้น
คุณภาพการให้บริการทั้ง 5 มิติ ที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบหลักมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง
พอใจของลูกค้าในทางทีดี่ขึ้น ส่วนในด้านอิทธิพลของคุณภาพการบริการแต่ละมิติที่มีต่อการเปลี่ยน
ลูกค้าบพบว่า มีเพียงอิทธิพลทางอ้อมในทางลบที่ผ่านความพึงพอใจเท่านั้น โดยมิติของคุณภาพการ
บริการที่มีอิทธิพลรวมต่อความพึงพอใจ และต่อการเปลี่ยนผู้ให้บริการของลูกค้าตามล าดับ มีค่า
สัมประสิทธิ์สมการถดถอยมาตรฐานจากมากไปน้อยคือ มิติความพร้อมที่จะตอบสนองต่อลูกค้า มิติ
ความน่าเชื่อถือ และความต้องการที่ได้มาตราฐาน มิติคุณภาพของเครือข่าย มิติความเอาใจใส่ดูแล 
และมิติองค์ประกอบที่จับต้องได้ 
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 Syed & Kitchen (2014) ศึกษาเกีย่วกับภาพลักษณ์ของโรงเรียน ว่ามีการตอบสนองหรือ
ส่งผลต่อธุรกิจโรงเรียนอย่างไร ประชากรที่ศึกษาคือ ประชากรทีเ่กีย่วข้องกับธุรกิจโรงเรียนในประเทศ
มาเลเซีย กลุ่มตัวอย่างจ านวน 558 ตัวอย่าง ใช้สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ การ
วิเคราะห์ถดถอยพหุผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ของโรงเรียนส่งผลระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ต่อผู้ปกครอง นักเรียน รวมถึงบุคคลทเกีย่วข้องกบัธุรกิจโรงเรียน 
 
2.5 จากผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าว จึงน ามาสู่สมมติฐานของการวิจัยครั้ง
นี้ได้วา่ 
 H1: คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ 
 H2: ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจ 
 
ภาพที ่2.1: กรอบแนวความคิด  
 
  
  
                                                 H1                              
 
 
                            H2                                   
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ที่มีต่อความพึงพอใจ ภายใต้แนวความคิดและงานวิจัยของ Sumaedi & Yarmen (2015);  
Demirci Orel & Kara (2014) และ ณิชาปวีณ์ ก าแหง (2556) ซึ่งสรุปได้ว่าคุณภาพการบริการกับ
ความพึงพอใจส่งผลต่อกัน อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อความพึงพอใจ ภายใต้แนวคิดและ
งานวิจัยของ Syed & Kitchen (2014); Nyadzayo & Khajehzadeh (2016) และ Greve (2014)   
 

คุณภาพการบริการ
Demirci Orel& 
Kara (2014) 

ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า Syed & 

Kitchen (2014) 
 

ความพึงพอใจ  
Edogi (2017) 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น ผู้วิจัยท าการเสนองานวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ กลุ่มลูกค้าท่ีมาใช้บริการที่ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนได้ ซึ่งในการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว 
เนื่องจากเป็นผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการในร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประสบการณ์
โดยตรง จึงมีความคาดหวังว่าสามารถตอบค าถามของงานวิจัยในครั้งนี้ได้ใกล้เคียงความเป็นจริงมาก
ที่สุด 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการที่ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 180 คน  ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ โปรแกรม จีสตาร์ 
พาวเวอร์เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง เป็นขั้นตอนต่อไปนี้ 
 3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งในที่นี้คือ กลุ่ม
ลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์และมีจ านวนทั้งหมด 180 คน  
 3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างและได้จ านวน 180 คน 
 3.2.3 จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ (การแบ่งเป็นเขตพ้ืนที่) ซึ่งแบ่งได้เป็น 1 
กลุ่ม เขตพ้ืนที่ กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยกลุ่มร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในเขตพ้ืนที่ กรุงเทพมหานคร  
 3.2.4 จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้กลุ่มร้านการแฟสตาร์บัคส์ ในเขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 180 คน 
 3.2.5 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่ม 
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3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่  การจัดท าข้อมูล   การเก็บรวบรวมข้อมูล  การ
วิเคราะห์ข้อมูล   การแปลความและการสรุปผล  ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม 
  3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ  (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ  (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งท่ีใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
ทั้งนี้ข้อมูลประเภทนี้เป็นข้อมูลที่น ามาใช้ในการอธิบายตัวแปรที่ศึกษา การตั้งสมมุติฐาน การพิจารณา
เลือกใช้ค่าสถิติ การก าหนดประชากรและตัวอย่าง การก าหนดขนาดตัวอย่างการสร้างเครื่องมือในการ
วิจัย การอธิบายผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษา และการเสนอแนะเพ่ือน าผลการศึกษาไปใช้
ประโยชน์ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ท าความเข้าใจกับวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.4.2 จัดท าแบบสอบถามเพ่ือถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 1) คุณภาพ
การบริการ 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 3) ความพึงพอใจ  
 3.4.3 ให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแบบสอบถามท่ีได้จัดท าขึ้นมา และน าไปแก้ไขปรับปรุง 
 3.4.4 น าไปปรับปรุง และให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้อง เพ่ือให้อาจารย์ที่
ปรึกษาเห็นด้วยและยินยอมก่อนน าไปทดลอง 
 3.4.5 ทดลองแจกกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คนเพ่ือน าไปการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 
 3.4.6 น าไปปรับปรุงแก้ไข และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถามจริง 
 3.4.7 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและเสร็จสมบูรณ์ไปแจกยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) เป็นการตรวจสอบเพื่อดูว่าเนื้อหาของค าถามมี
ความสมบูรณ์ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาและมีความถูกต้องตาม (อ้างอิง) แนวคิดและทฤษฎี 
ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความ
ครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
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 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) เป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู้ตอบ
แบบสอบถามต่อสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการถามได้ตรงกัน (อ้างอิง) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอน
แบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที ่3.1: การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 
 

ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

 กลุ่มทดลอง   กลุ่มตัวอย่าง 
คุณภาพการบริการ 0.958  0.937 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.864  0.778 
ความพึงพอใจ 0.928  0.788 

ค่ารวม 0.897  0.893 

 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (Goforth, 2015) 
 
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 2 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้ อาชีพ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ คุณภาพการบริการาลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
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 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับ ความพึงพอใจ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วิภาวรรณ มโน
ปราโมทย,์ 2556) 
  อันตรภาคชั้น =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
      จ านวนชั้น 
     = 5 – 1  = 0.8 
        5 
 ช่วงชั้นของค่าคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
 1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.60      ระดับน้อย 
 2.61 – 3.40      ระดับปานกลาง 
 3.41 – 4.20      ระดับมาก 
 4.21 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 
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3.9 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (ชัญญา  
เตชมหามงคล, 2558; ปิยะพันธ์ สวนศิลป์พงศ์, 2552 และ ภมร พงษ์ศักดิ,์ 2554)  
 
ตารางที ่3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมลูแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
    1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล  

  

(เพศ) นามบัญญัติ 1 : เพศชาย 
2 : เพศหญิง 

อายุ จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่า 20  ปี 
  2 = 20 - 30  ปี 
  3 = 31 - 40   ปี 

3 = 41 - 50   ปี 
  4 = 51 ปี ขึ้นไป 

ระดับรายได้ จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่า 10,000 บาท 
  2 = 10,000 -15,000 บาท 
  3 = 15,001 – 20,000 บาท 
  4 = 20,001 – 25,000 บาท 
  5 = 25,001 – 30,000 บาท 

6 = มากกว่า 30,000 บาท 
อาชีพ 

 
นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/นักศึกษา 

2 = ข้าราชการ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5 = เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 

(ตารางมีต่อ) 



17 

ตารางที ่3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมลูแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

ความถี่ จัดอันดับ 1 = 0-1 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 
  2 = 2-3 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 
  3 = 4-5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 

  4 = มากกว่า 5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 

2.ค าถามเกี่ยวกับคุณภาพการ
บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = ปานกลาง 
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3.ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = ปานกลาง 
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4.ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ
ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = ปานกลาง 
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ  
  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และ
ระดับการศึกษาซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
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ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ี
เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (ชัญญา เตชมหามงคล, 2558; ปิยะพัธ์  
สวนศิลป์พงศ์, 2552 และ ภมร พงษ์ศักดิ์, 2554) 
  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า และความพึงพอใจ ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัย
ได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของ
แต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (ชัญญา เตชมหามงคล, 2558; ปิยะพัธ์ สวนศิลป์พงศ,์ 2552 และ ภมร พงษ์ศักดิ์, 2554) 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่างคือการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร
อิสระหลายตัว ได้แก่ คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัว
แปรตามคือ ความพึงพอใจ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระ
ดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression)  
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาและสถิติเชิงอ้างอิงสรุปได้ในตารางท่ี 3.3 
 
ตารางที่ 3.3: สรุปสถิติท่ีใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นที่วิเคราะห์ มาตรวัด สถิติที่ใช้ 
คุณสมบัติทั่วไป 
ความคิดเห็น 
อิทธิพลระหว่างตัวแปร 

นามบัญญัติ/จัดอันดับ 
อันตรภาค 
อันตรภาค/อันตรภาค 

ความถี่/ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย/ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ 

 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 180 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 180 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 7 ส่วนประกอบด้วย 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการในการใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าการใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 4.5 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และความถี่ในการเลือกใช้บริการ ผลดังกล่าว
ปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

เพศชาย 65 36.1 

เพศหญิง 115 63.9 
รวม 180 100.00 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 115 
คน คิดเป็น ร้อยละ 36.1 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าอายุ 20 ปี 14 7.8 
21 – 30 ปี 48 26.7 

31 – 40 ปี 43 23.9 

41 – 50 ปี 38 21.1 
51 ปีขึ้นไป 37 20.6 

รวม 180 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้แก่ อายุ 21-30 ปี จ านวน 48 คน
คิดเป็นร้อยละ 26.7 อันดับต่อมาคือ ได้แก่ 31 – 40 ปี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 อันดับ
ต่อมาคือ อายุ 41 – 50 ปี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 อันดับต่อมาคือ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 อันดับสุดท้ายคือ ต่ ากว่าอายุ 20 ปี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 12 6.7 

ปริญญาตรี 129 71.7 
ปริญญาโท 39 21.7 

รวม 180 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้แก่ ระดับปริญญาตรี จ านวน 129 
คน คิดเป็นร้อยละ 71.7 อันดับต่อไปคือ ระดับปริญญาโทจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 อันดับ
สุดท้ายคือ ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 
 
 
 
 



21 

ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือ 10,000 บาท 5 2.8 
10,000-15,000 บาท 25 13.9 

15,001-20,000 บาท 27 15.0 

20,001-25,000 บาท 35 19.4 
25,001-30,000 บาท 24 13.3 

มากกว่า 30,000 บาท 64 35.6 

รวม 180 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้แก่ รายได้ มากกว่า 30,000 บาท 
ขึ้นไป จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 อันดับต่อมาคือ รายได้ 20,001-25,000 บาท จ านวน 35 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 อันดับต่อมาคือ รายได้ 15,001-20,000 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.0 อันดับต่อมาคือ รายได้ 10,000-15,000 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 อันดับต่อมา
คือ รายได้ 25,001-30,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 อันดับสุดท้ายคือ รายได้ ต่ า
กว่าหรือ 10,000 บาท จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 41 22.8 
ข้าราชการ 38 21.1 

พนักงานบริษัทเอกชน 57 31.7 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 17 9.4 
เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 27 15.0 

รวม 180 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 57 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 อันดับต่อมาคือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 
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อันดับต่อมาคือ อันดับต่อมาคือ ข้าราชการ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 อันดับต่อมาคือ อันดับสุดท้ายคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านความถี่ในการเลือกใช้บริการ 
 

ความถี่ในการเลือกใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

0-1 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 39 21.7 
2-3 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 58 32.2 

4-5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 36 20.0 
มากกว่า 5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 47 26.1 

รวม 180 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ี ได้แก่ 2-3 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 
จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 อันดับต่อมาคือ มากกว่า 5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ จ านวน 47 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.1 อันดับต่อมาคือ 0-1 ครั้ง ต่อสัปดาห์ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 อันดับ
สุดท้ายคือ 4-5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการในการใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการในการใช้บริการของร้าน
กาแฟสตาร์บัคส์ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผล
ดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการบริการในการใช้ 
  บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 

คุณภาพการบริการ Mean S.D. การแปลผล 

1.ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 4.62 .65 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการบริการใน 
   การใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 

คุณภาพการบริการ Mean S.D. การแปลผล 
2.การตกแต่งสถานที่สะอาด สวยงาม 
ทันสมัย 

4.46 .59 มากที่สุด 

3.ร้านให้ความเป็นส่วนตัวกับลูกค้า 4.31 .64 มากที่สุด 

4.เครื่องดื่มที่มีรสชาติเดิมที่ชอบทุกครั้ง 4.44 .68 มากที่สุด 

5.ความถูกต้องในการบริการของร้าน 4.54 .60 มากที่สุด 
6.ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีอุปกรณ์ เครื่องมือที่
ทันสมัย 

4.36 .59 มากที่สุด 

7.พนักงานให้การต้อนรับลูกค้าด้วยความเป็น
มิตรไมตรี 

4.64 .60 มากที่สุด 

8.พนักงานของร้านกาแฟแห่งนี้ให้บริการด้วย
ความสุภาพอ่อนน้อม 

4.47 .62 มากที่สุด 

9.พนักงานของร้านกาแฟนี้มีกิริยามารยาทที่ดี
ในการให้บริการ 

4.60 .56 มากที่สุด 

10.พนักงานให้ความเอาใจใส่ต่อลูกค้าในการ
รับค าสั่งซื้อ 

4.46 .62 มากที่สุด 

11.พนักงานให้ความเอาใจใส่ลูกค้าได้ถูกต้อง
ตามความต้องการของลูกค้า 

4.49 .62 มากที่สุด 

12.พนักงานพูดจาสุภาพในขณะให้บริการกับ
ลูกค้า 

4.53 .65 มากที่สุด 

13.พนักงานของร้านกาแฟแห่งนี้ให้บริการ
ขายกาแฟที่รวดเร็วทันใจ 

4.42 .62 มากที่สุด 

14.พนักงานให้ความสนใจเมื่อลูกค้ามีปัญหา 4.38 .60 มากที่สุด 

15.พนักงานมีความกระตือรือร้นที่จะ
ให้บริการลูกค้าด้วยความเต็มใจ 

4.50 .59 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการบริการใน 
   การใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 

คุณภาพการบริการ Mean S.D. การแปลผล 
16.พนักงานมีการแต่งกายสุภาพ สะอาด 
เรียบร้อย 

4.41 .62 มากที่สุด 

17.พนักงานมีความรู้ในการปรุงกาแฟ
ตามท่ีลูกค้าสั่งเป็นอย่างดี 

4.63 .61 มากที่สุด 

18.ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีโต๊ะ เก้าอ้ี 
จัดเตรียมไว้ ให้อย่างเพียงพอ เหมาะสม
ต่อการให้บริการ 

4.23 .73 มากที่สุด 

19.ความสามารถในการให้บริการ 4.40 .66 มากที่สุด 

20.คุณภาพความสดใหม่ของกาแฟทุกครั้ง
ที่มาใช้บริการ 

4.33 .59 มากที่สุด 

21.ความถูกต้องในการค านวนราคาค่า
สินค้า 

4.53 .62 มากที่สุด 

รวม 4.46 .41 มากที่สุด 
 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับคุณภาพการบริการใน
การใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ย 4.46 เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน
คุณภาพการบริการ พบว่า ผู้บริโภคมีความสนใจในคุณภาพบริการในระดับมากที่สุด ได้แก่ พนักงาน
ให้การต้อนรับลูกค้าด้วยความเป็นมิตรไมตรี(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.64) ตามด้วย พนักงานมีความรู้ในการ
ปรุงกาแฟตามที่ลูกค้าสั่งเป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.63) ตามด้วย ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.62) ตามด้วย พนักงานของร้านกาแฟนี้มีกิริยามารยาทที่ดีในการให้บริการ
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.60) ตามด้วย ความถูกต้องในการบริการของร้าน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.54) ตามด้วย 
พนักงานพูดจาสุภาพในขณะให้บริการกับลูกค้า และความถูกต้องในการค านวณราคาค่าสินค้า 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.53) ตามด้วย พนักงานให้ความเอาใจใส่ลูกค้าได้ถูกต้องตามความต้องการของ
ลูกค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.49) ตามด้วย พนักงานของร้านกาแฟแห่งนี้ให้บริการด้วยความสุภาพอ่อน
น้อม(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.47) ตามด้วย พนักงานให้ความเอาใจใส่ต่อลูกค้าในการรับค าสั่งซื้อ และการ
ตกแต่งสถานที่สะอาด สวยงาม ทันสมัย (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.46) ตามด้วย เครื่องดื่มที่มีรสชาติเดิมท่ี
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ชอบทุกครั้ง(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.44) ตามด้วย พนักงานของร้านกาแฟแห่งนี้ให้บริการขายกาแฟที่
รวดเร็วทันใจ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.42) ตามด้วย พนักงานมีการแต่งกายสุภาพ สะอาด เรียบร้อย 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.41) ตามด้วย ความสามารถในการให้บริการ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.40) ตามด้วย 
พนักงานให้ความสนใจเมื่อลูกค้ามีปัญหา (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.38) ตามด้วย ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มี
อุปกรณ์ เครื่องมือที่ทันสมัย (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.36) ตามด้วย คุณภาพความสดใหม่ของกาแฟทุกครั้ง
ที่มาใช้บริการ(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.33) ตามด้วย ตามด้วย ร้านให้ความเป็นส่วนตัวกับลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.31) ตามด้วย ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีโต๊ะ เก้าอ้ี จัดเตรียมไว้ ให้อย่างเพียงพอ เหมาะสมต่อ
การให้บริการ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.23) 
 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าการใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าการใช้บริการของร้าน
กาแฟสตาร์บัคส์ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผล
ดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าในการใช้ 
  บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า Mean S.D. การแปลผล 

1.ร้านกาแฟที่มีความทันสมัย เหมาะกับวิถี
ชีวิตของลูกค้า 

4.58 .62 มากที่สุด 

2.ร้านกาแฟมีกาแฟที่ท าจากกาแฟท่ีคัดจาก
แหล่งผลิตที่ดี 

4.47 .61 มากที่สุด 

3.ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีกาแฟที่มีรสชาติ
อร่อย 

4.47 .62 มากที่สุด 

4.ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีชื่อเสียงในด้านราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ 

4.41 .73 มากที่สุด 

5.ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 4.50 .57 มากที่สุด 

6.ร้านกาแฟมีกาแฟที่มีรสชาติเป็นเอกลักษณ์ 4.46 .69 มากที่สุด 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าใน 
   การใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า Mean S.D. การแปลผล 
7.ร้านกาแฟสตาร์บัคส์จะแสดงความ
รับผิดชอบอย่างเต็มที่ต่อความเสียหายที่
เกิดข้ึนจากความผิดพลาดของทางร้าน 

4.50 .60 มากที่สุด 

รวม 4.49 .42 มากที่สุด 
 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับภาพลักษณ์ตราสินค้า
ในการใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในระดับมากท่ีสุด ด้วยค่าเฉลี่ย 4.49 เมื่อพิจารณาแต่ละ
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคมีความสนใจในภาพลักษณ์ตราสินค้าในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ ร้านกาแฟที่มีความทันสมัย เหมาะกับวิถีชีวิตของลูกค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.58) ตามด้วย ร้าน
กาแฟสตาร์บัคส์มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก และ ร้านกาแฟสตาร์บัคส์จะแสดงความรับผิดชอบอย่างเต็มที่ต่อ
ความเสียหายที่เกิดขึ้นจากความผิดพลาดของทางร้าน(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.50) ตามด้วย ร้านกาแฟมี
กาแฟที่ท าจากกาแฟที่คัดจากแหล่งผลิตที่ดี และร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีกาแฟที่มีรสชาติอร่อย 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.47) ตามด้วย ร้านกาแฟมีกาแฟที่มีรสชาติเป็นเอกลักษณ์ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.46) 
ตามด้วย ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีชื่อเสียงในด้านราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ  (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.41) 
 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการของร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าว
ปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในการใช้บริการ 
  ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 

ความพึงพอใจ Mean S.D. การแปลผล 
1.ท่านได้รับการบริการเป็นไปตาม
ความคาดหวัง 

4.40 .60507 มากที่สุด 

2.รายละเอียดและคุณภาพสินค้า/
บริการตรงตามที่ท่านคาดหวังไว้ 

4.48 .61 มากที่สุด 

3.ท่านรู้สึกพอใจกับสิ่งที่ได้รับใน
ภาพรวม 

4.44 .61 มากที่สุด 

4.โดยรวมแล้วการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าของร้านกาแฟสตาร์บัคส์เป็นการ
ตัดสินใจที่ถูกต้อง 

4.45 .64 มากที่สุด 

5.การเลือกซื้อสินค้ากับร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์สร้างประสบการณ์เชิงบวก
ให้แก่ท่าน 

4.44 .67 มากที่สุด 

รวม 4.44 .46 มากที่สุด 
 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับความพึงพอใจในการใช้
บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในระดับมากท่ีสุด ด้วยค่าเฉลี่ย 4.44 เมื่อพิจารณาแต่ละด้านความพึง
พอใจ พบว่า ผู้บริโภคมีความสนใจในความพึงพอใจในระดับมากที่สุด ได้แก่ รายละเอียดและคุณภาพ
สินค้า/บริการตรงตามที่ท่านคาดหวังไว้ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.48) ตามด้วย โดยรวมแล้วการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าของร้านกาแฟสตาร์บัคส์เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.45) ตามด้วย 
การเลือกซื้อสินค้ากับร้านกาแฟสตาร์บัคส์สร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แก่ท่าน และท่านรู้สึกพอใจกับ
สิ่งที่ได้รับในภาพรวม (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.44) ตามด้วย ท่านได้รับการบริการเป็นไปตามความคาดหวัง 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.40) ตามด้วย  
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4.5 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษา ได้แก่ คุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และความพึงพอใจ สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผล
ดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้  
 
ตารางที ่4.10: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน 
  กาแฟสตาร์บัคส์  
 

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม Mean S.D. การแปลผล 

คุณภาพการให้บริการ 4.46 .41 มากที่สุด 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 4.48 .42 มากที่สุด 

ความพึงพอใจ 4.44 .46 มากที่สุด 
 
 ผลการศึกษาจากตาราง ที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ 
และความพึงพอใจ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.48, 4.46, และ 4.44 ตามล าดับ)  
 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.6.1 การน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์
ตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจ ของผู้ใช้บริการาในร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 
ตารางที่ 4.11: คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ี 
  ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 
คุณภาพการบริการ .562 .505 6.984 .000* 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า .358 .323 4.474 .000* 

R2 = .607, F = 136.954, p* < 0.05 
 
 ผลจากการศึกษาจากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ตรา
สินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจ ของผู้ใช้บริการาในร้านกาแฟสตาร์บัคส์ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05 ซึ่งพิจารณาแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่าคุณภาพการบริการ ส่งผลมากท่ีสุด  ด้วยค่า Beta เท่ากับ 
.505 อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อันดับต่อมาคือภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้วยค่า Beta 
เท่ากับ .323 ค่า R2  = .607 คือ ตัวแปรตามได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอิสระ 60.7% ส่วนอีก 39.3% 
เกิดจากปัจจัยอ่ืนๆ ค่า sig หมายถึง ตัวแปรอิสระ ส่งผลต่อตัวแปรตาม ซึ่งหมายความว่า คุณภาพการ
บริการและภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการในร้านกาแฟสตาร์
บัคส์ 
 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.12: การน าเสนอตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน ตัวแสดง ในตารางต่อไปนี้ 
 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2 : ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.12 สรุปได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ คุณภาพการบริการส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์   
 สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์   
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลสรุปได้ ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบ
แบบสอบถามผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในจ านวน 180 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี อายุ 20-
25 ปี การศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา ระดับรายได้อยู่ระหว่าง 
มากกว่า 30,000 บาท ขึ้นไป ความถี่ในการใช้บริการนั้นได้แก่ 2-3 ครั้ง ต่อสัปดาห์  
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ผลสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจที่ใช้บริการ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการอยู่ใน
ระดับท่ีมากท่ีสุด คือ ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง ตามด้วย พนักงานให้การต้อนรับลูกค้าด้วย
ความเป็นมิตรไมตรี ตามด้วย พนักงานของร้านกาแฟนี้มีกิริยามารยาทที่ดีในการให้บริการ ตามด้วย 
ความถูกต้องในการค านวณราคาค่าสินค้า ตามด้วย ความถูกต้องในการบริการของร้าน ตามด้วย 
พนักงานพูดจาสุภาพในขณะให้บริการกับลูกค้า ตามด้วย พนักงานมีความรู้ในการปรุงกาแฟตามที่
ลูกค้าสั่งเป็นอย่างดี ตามด้วย พนักงานให้ความเอาใจใส่ลูกค้าได้ถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า 
ตามด้วย พนักงานของร้านกาแฟแห่งนี้ให้บริการด้วยความสุภาพอ่อนน้อม ตามด้วย พนักงานมีความ
กระตือรือร้นที่จะให้บริการลูกค้าด้วยความเต็มใจ ตามด้วย พนักงานให้ความเอาใจใส่ต่อลูกค้าในการ
รับค าสั่งซื้อ ตามด้วย พนักงานของร้านกาแฟแห่งนี้ให้บริการขายกาแฟที่รวดเร็วทันใจ ตามด้วย 
พนักงานมีการแต่งกายสุภาพ สะอาด เรียบร้อย ตามด้วย เครื่องดื่มที่มีรสชาติเดิมที่ชอบทุกครั้ง  ตาม
ด้วย พนักงานให้ความสนใจเมื่อลูกค้ามีปัญหา ตามด้วย คุณภาพความสดใหม่ของกาแฟทุกครั้งที่มาใช้
บริการ ตามด้วย การตกแต่งสถานที่สะอาด สวยงาม ทันสมัย ตามด้วย ความสามารถในการให้บริการ 
ตามด้วย ร้านให้ความเป็นส่วนตัวกับลูกค้า ตามด้วย ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีอุปกรณ์ เครื่องมือที่
ทันสมัย ตามด้วย ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีโต๊ะ เก้าอ้ี จัดเตรียมไว้ ให้อย่างเพียงพอ เหมาะสมต่อการ
ให้บริการ  
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  5.1.2.2 ผลสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลเชิงบวกความพึงพอใจที่ใช้บริการ
การแฟสตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าอยู่ในระดับ
ที่มากที่สุด คือ ร้านกาแฟที่มีความทันสมัย เหมาะกับวิถีชีวิตของลูกค้า ตามด้วย ร้านกาแฟสตาร์บัคส์
มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก ตามด้วย ร้านกาแฟสตาร์บัคส์จะแสดงความรับผิดชอบอย่างเต็มที่ต่อความ
เสียหายที่เกิดข้ึนจากความผิดพลาดของทางร้าน ตามด้วย ร้านกาแฟมีกาแฟที่ท าจากกาแฟที่คัดจาก
แหล่งผลิตที่ดี ตามด้วย ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีกาแฟที่มีรสชาติอร่อย ตามด้วย ร้านกาแฟมีกาแฟที่มี
รสชาติเป็นเอกลักษณ์ ตามด้วย ร้านกาแฟสตาร์บัคส์มีชื่อเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่
ได้รับ   
 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาสามารถอธิบายตามสมมุติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ คุณภาพการบริการส่งผลต่อ ความ
พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า คุณภาพการบริการ
ส่งผลต่อ พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Sig เท่ากับ 0.000*) ซึ่งสอดคล้องกับ
การท าวิจัยของ ณิชาปวีณ์ ก าแหง (2556) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพล ต่ออิทธิพลของ
คุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าและการเปลี่ยนผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความ 
พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Sig เท่ากับ 0.000*) ซึ่ง
สอดคล้องกับการท าวิจัยของ Nyadzayo & Khajehzadeh (2016) ศึกษาเกี่ยวกับการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า เกี่ยวกับการหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอันน าไปสู่ความ
จงรักภักดี 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีต่อความพึงพอใจ 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในกรุงเทพมหานคร สามารถน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในทางธุรกิจได้ดังนี้ 
  1. จากการศึกษา พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อ พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์เขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับร้าน
กาแฟสสตาร์บัคส์ให้ความส าคัญกับ ท าเลที่ตั้ง สะดวกต่อการเดินทาง 
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  2. จากการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์เขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่
สนใจเกี่ยวกับร้านกาแฟสตาร์บัคส์ควรให้ความส าคัญกับ ร้านกาแฟที่มีความทันสมัย เหมาะกับวิถีชีวิต
ของลูกค้า 
  
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้          
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีต่อความพึงพอใจ 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในกรุงเทพมหานคร สามารถน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในทางธุรกิจได้ดังนี้ 
 5.3.1 จากการศึกษา พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลต่อ พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์เขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ ควรให้ความส าคัญกับพนักงานของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ที่ให้บริการด้วยความสุภาพ
อ่อนโยน เพ่ือสร้างคุณภาพการบริการที่ดี  
 5.3.2 จากการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์เขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่
สนใจเกี่ยวกับร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ควรที่จะให้ความส าคัญกับรสชาติอาหารที่ถูกปาก เพ่ือสร้างความ
ประทับใจให้กับผู้บริโภค 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นเพ่ือเป็นประโยชน์ใน
การ อธิบายปรากฏการณ์และปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้อง ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับ
การท าวิจัย ครั้งต่อไปดังนี้   
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่าง ในสถานที่ที่แตกต่างกัน 
เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลที่มากข้ึน ซึ่งจะท าให้บริษัทหรือธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถน าข้อมูลไปใช้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ   
 5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ 
อาทิเช่น พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) การบอกต่อ (Word of Mouth) 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อ ความพึงพอใจ ของผู้บริโภค
ในร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลที่เกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป 

ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่อง   หลังข้อควำมค ำตอบของท่ำน 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

1. เพศ  

 ชำย       หญิง 
2. อำยุ 

 ต่ ำกว่ำอำยุ 20 ปี     21 – 30 ปี 

 31 – 40 ปี      41 – 50 ปี 

 51 ปีขึ้นไป 
3.  ระดับกำรศึกษำ 

 ต่ ำกว่ำระดับปริญญำตรี     ปริญญำตรี 

 ปริญญำโท     ปริญญำเอก 
4. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของท่ำน 

 ต่ ำกว่ำหรือ 10,000 บำท     10,000 – 15,000 บำท  

 15,001 – 20,000 บำท    20,001 – 25,000 บำท 

 25,001 – 30,000 บำท    มำกกว่ำ 30,000 บำท 
5. อำชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษำ     ข้ำรำชกำร 

 พนักงำนบริษัทเอกชน    พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 

 เจ้ำของธุรกิจส่วนตัว     อ่ืนๆ (โปรดระบุ )  
6. ควำมถี่ในกำรเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟ 

  0-1 ครั้ง ต่อสัปดำห์      2-3 ครั้ง ต่อสัปดำห์ 

  4-5 ครั้ง ต่อสัปดำห์     มำกกว่ำ 5 ครั้ง ต่อสัปดำห์ 
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ส่วนที่ 2 เพื่อศึกษาระดับคุณภาพการบริการในการใช้บรกิารของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย () ลงในช่องที่สอดคล้องกับควำมคิดเห็นของท่ำน 
 

ประเด็น 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1.ท ำเลที่ตั้งสะดวกต่อกำรเดินทำง      

2.กำรตกแต่งสถำนที่สะอำด สวยงำม ทันสมัย      

3.ร้ำนให้ควำมเป็นส่วนตัวกับลูกค้ำ      
4.เครื่องดื่มมีรสชำติเดิมท่ีชอบทุกครั้ง      

5.ควำมถูกต้องในกำรบริกำรของร้ำน      
6.ร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์มีอุปกรณ์ เครื่องมือที่
ทันสมัย 

     

7.พนักงำนให้กำรต้อนรับลูกค้ำด้วยควำมเป็น
มิตรไมตรี 

     

8.พนักงำนของร้ำนกำแฟแห่งนี้ให้บริกำรด้วย
ควำมสุภำพ อ่อนน้อม 

     

9.พนักงำนของร้ำนกำแฟนี้มีกิริยำมำรยำทที่ดี
ในกำรให้บริกำร 

     

10.พนักงำนให้ควำมเอำใจใส่ต่อลูกค้ำในกำร
รับค ำสั่งซื้อ 

     

11.พนักงำนให้ควำมเอำใจใส่ลูกค้ำได้ถูกต้อง
ตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ 

     

12.พนักงำนพูดจำสุภำพในขณะให้บริกำรกับ
ลูกค้ำ 

     

13.พนักงำนของร้ำนกำแฟแห่งนี้ให้บริกำรขำย
กำแฟทีร่วดเร็วทันใจ 

     

14.พนักงำนให้ควำมสนใจเมื่อลูกค้ำมีปัญหำ      

15.พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นที่จะให้บริกำร
ลูกค้ำด้วยควำมเต็มใจ 
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ประเด็น 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
16.พนักงำนมีกำรแต่งกำยสุภำพ สะอำด 
เรียบร้อย 

     

17.พนักงำนมีควำมรู้ในกำรปรุงกำแฟตำมที่
ลูกค้ำสั่งเป็นอย่ำงดี 

     

18.ร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์มีโต๊ะ เก้ำอ้ี จัดเตรียม
ไว้ ให้อย่ำงเพียงพอ เหมำะสมต่อกำรให้บริกำร 

     

19.ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำร      
20.คุณภำพควำมสดใหม่ของกำแฟทุกครั้งที่มำ
ใช้บริกำร 

     

21.ควำมถูกต้องในกำรค ำนวนรำคำค่ำสินค้ำ      

*หมำยเหตุ (5) เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง (4) เห็นด้วย (3) ปำนกลำง (2) ไม่เห็นด้วย (1) ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
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ส่วนที่ 3 เพื่อศึกษาระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าการใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย () ลงในช่องที่สอดคล้องกับควำมคิดเห็นของท่ำน 
 

ประเด็น 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1.ร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์ที่มีควำมทันสมัย เหมำะ
กับวิถีชีวิตของลูกค้ำ 

     

2.ร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์มีกำแฟที่ท ำจำกกำแฟที่
คัดจำกแหล่งผลิตที่ดี 

     

3.ร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์มีกำแฟที่มีรสชำติอร่อย      
4. ร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์มีชื่อเสียงในด้ำนรำคำที่
เหมำะสมกับคุณภำพท่ีได้รับ 

     

5.ร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก      

6.ร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์มีกำแฟที่มีรสชำติเป็น
เอกลักษณ์ 

     

7.ร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์จะแสดงควำมรับผิดชอบ
อย่ำงเต็มที่ต่อควำมเสียหำยที่เกิดข้ึนจำกควำม
ผิดพลำดของทำงร้ำน 

     

*หมำยเหตุ (5) เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง (4) เห็นด้วย (3) ปำนกลำง (2) ไม่เห็นด้วย (1) ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



41 

ส่วนที่ 4 เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจในการใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย () ลงในช่องที่สอดคล้องกับควำมคิดเห็นของท่ำน 
 

ประเด็น 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ท่ำนได้รับกำรบริกำรเป็นไปตำมควำม
คำดหวัง 

     

2. รำยละเอียดและคุณภำพสินค้ำ/บริกำรตรง
ตำมท่ีท่ำนคำดหวังไว้ 

     

3. ท่ำนรู้สึกพอใจกับสิ่งที่ได้รับในภำพรวม      
4. โดยรวมแล้วกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำ
ของร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์เป็นกำรตัดสินใจที่
ถูกต้อง 

     

5. กำรเลือกซื้อสินค้ำกับร้ำนกำแฟสตำร์บัคส์
สร้ำงประสบกำรณ์เชิงบวกให้แก่ท่ำน 

     

*หมำยเหตุ (5) เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง (4) เห็นด้วย (3) ปำนกลำง (2) ไม่เห็นด้วย (1) ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 

จบค าถาม 
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