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บทคัดยอ 

 

การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค ไดแก 1) เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่ อันไดแก ดาน

คุณภาพการบริการ (Service Quality) และดานราคา (Perceived Price Value) สงผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non-Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อ

ศึกษาถึงความจงรักภักดี อันไดแก ความพึงพอใจ (Satisfaction) การซื้อซ้ำ (Repurchase) และการ

บอกตอ (Word of Mouth) สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non-

Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ประชากรที่ใชศึกษา คือ กลุม

ลูกคาที่เคยใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ตั้งแต 3 ครั้งข้ึนไป จำนวน 140 คน เครื่องมือที่ใช

ในการวิจัยใชแบบสอบถาม โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง และวิเคราะหขอมูลใชสถิติที่เหมาะสม

โดยใชคาความถี่ คารอยละ มาตรวัดแบบมาตรสวนประมาณคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ

สมการการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ

ระหวาง 26-30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได

เฉลี่ยตอเดือน 15,001-25,000 บาท และจากการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการใชบริการ ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเฉลี่ยแลวซื้อกาแฟ จำนวน 2-3 ครั้งตอสัปดาห เขาใชบริการชวงกอนเวลา 

09.00 น. ใชบริการตอครั้งใชเวลาไมเกิน 30 นาที เลือกดื่มเครื่องดื่มประเภทกาแฟ ใชจายเฉลี่ยครั้ง

ละ 100-200 บาท ชำระเงินในรูปแบบเงินสด รูจักรานกาแฟดวยตนเอง ใชบริการโดยซื้อกลับไปดื่ม 

และปจจัยสาเหตุหลักที่ทำใหเลือกซื้อกาแฟจากรานกาแฟจากทำเลที่ตั้งใกลที่ทำงาน สะดวกสบาย 

และวิเคราะหขอมูลดวยวิธีการวิเคราะหความถดถอยพหุคุณ พบวา ความมีอิทธิพลดานคุณคาที่รับรู 

(Perceived Value) สงผลตอความภักดีของลูกคารานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ดานคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพการบริการ (Service Quality) ที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone 

แบบ Non-Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีนัยสำคัญทางสถิติในระดับที่ 0.05 
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ABSTRACT 

 

This study aimed to 1) investigate the perceived value factors, namely Service 

quality and Perceived Price Value, affecting customer loyalty of Non-Franchise Stand 

Alone coffee shops in Bangkok; 2) investigate loyalty, i.e. Satisfaction, Repurchase, and 

Word of Mouth, affecting customer loyalty of Non- Franchise Stand Alone coffee shops 

in Bangkok. The sample was 140 customers who ever used the service of FIFTY FIVE 

FIVE Coffee Shop for 3 times or more. The research instrument was a questionnaire 

using specific sampling method. The data was analyzed using frequency, percentage, 

rating scale, mean, standard deviation and multiple regression equations. The results 

indicated that respondents were mainly female, aged between 26-30 years old, had 

single status, graduated bachelor's degree, worked as a private company employee, 

and had average monthly income of between 15,001-25,000 baht. For behavior of 

using the service, it was found that most of respondents bought coffee, on average, 

two to three times a week at before 09.00 am, took time no more than 30 minutes, 

choose to drink coffee, average spending of 100-200 baht per time with cash payment, 

knew the coffee shop by themselves, used the take-home service, and major factors 

of purchasing coffee from a coffee shop were its location near the workplace and 

convenience. Data analysis using multiple regression analysis indicated that the 

Perceived value influenced to the customer loyalty of FIFTY FIVE FIVE Coffee Shop 

by the Perceived value on Service quality affected to customer loyalty of Non-

Franchise Stand Alone coffee shops in Bangkok at statistical significance level of 0.05. 
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Satisfaction, Repurchase, Word of Mouth 



ฉ 

 

กิตติกรรมประกาศ 

 

การคนควาอิสระเรื่อง การศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความภักดีของลูกคาราน

กาแฟ Stand Alone แบบ Non-Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณศึีกษา รานกาแฟ FIFTY 
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ผูชวยศาสตราจารย ดร. ศศปิระภา พันธนาเสว ีที่ไดสละเวลามาชี้แนะแนวทางการทำงานวิจัยทุก ๆ 

ขั้นตอน ใหคำปรึกษา และอธิบายขอสงสัยตาง ๆ ที่ผูวิจัยประสบพบเจอในการทำวิจัยครั้งนี้ดวยความ

เมตตา ตลอดจนตรวจทาน แนะนำขอปรับปรุงแกไข และชี้แนะแนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเตมิองค

ความรูตาง ๆ เพ่ือใหผูวิจัยมีความเขาใจในเนื้อหางานวิจัย จนทำใหการคนควาอิสระฉบับนีข้องผูวิจัยมี

ความสมบูรณดวยด ีผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
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ประสาทความรูทางวิชาการ แบงปนประสบการณตาง ๆ ทั้งใหคำปรึกษา คำแนะนำ และใหความ
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 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ที่เปนผูคอยใหกำลังใจ และสนับสนุนในทุก ๆ ดานเรื่อยมาโดย

ตลอด จนทำใหผูวิจัยไดมีโอกาสสำเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในครั้งนี้ 

 ขอขอบพระคุณผูที่เก่ียวของทุกทานที่ไมไดกลาวนามไว ณ ที่นี้ ที่ไดใหกำลังใจ และมีสวน

ชวยเหลือใหโครงงานฉบับนี้สำเร็จลุลวงไดดวยด ี

 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่เสียสละเวลาอันมีคา และใหความรวมมือในการ

ตอบแบบสอบถามเปนอยางดี ซึ่งเปนสิ่งสำคัญในงานวิจัยครั้งนี ้

 หากงานวิจัยฉบับนี้ มีขอผิดพลาดประการใด ทางผูวิจัยขออภัยเปนอยางยิ่งไว ณ ที่นี้ ผูวิจัย

หวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัยฉบับนี้จะสามารถเปนประโยชนสำหรับผูที่มีความสนใจการศึกษาวิจัยฉบับ

นี้มากก็นอย 
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บทที่ 1 

บทนำ 

 

1.1 ความสำคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

 กาแฟจัดเปนเครื่องดื่มท่ีไดรับความนิยมไปทั่วโลกอยางแพรหลายในปจจุบัน บุคคลชอบ

บริโภคกันเปนนิสัย ทำใหมคีวามตองการดื่มกาแฟของโลกมีมากขึ้น Mordor Intelligence (2021) 

ไดรายงานภาพรวมตลาดพบวาตลาดกาแฟทั่วโลกมีมูลคา 102.02 พันลานดอลลารในป 2563 นาจะ

มากถึงรอยละ 4.28 ในชวงระยะเวลาคาดการณป 2564–2569 ภูมิประเทศที่อยากไดมากสุด คือ 

สหภาพยุโรป รองลงมา คือ สหรัฐอเมริกา อิตาลี เยอรมัน ญ่ีปุน ตามลำดับ (International Coffee 

Organization, 2019) ในอัตรา 64 % ของความตองการทั้งหมด ซึ่งพ้ืนที่ปลูกกาแฟที่สำคญัของโลก

พบวาบราซิลเปนประเทศผูผลิตกาแฟมากที่สุด รองลงมา คือ เวียดนาม โคลัมเบีย อินโดนีเซีย 

ตามลำดับ (FAO, 2018) คิดเปนสัดสวนรอยละ 66 ของผลผลิตท้ังหมด สามารถเห็นไดวาความ

ตองการบริโภคกาแฟมีแนวโนมเพ่ิมสูงข้ึนเรื่อย ๆ เนื่องจากความชอบตอการบริโภคกาแฟที่เพ่ิมสูงข้ึน

แสดงใหเห็นถึงโอกาสในตลาดกาแฟโลกที่ผูผลิตกาแฟไทยสามารถเขาไปเพ่ิมสวนแบงทางการตลาด

ไดมากขึ้น ซึ่งปจจุบันไทยสงออกกาแฟสำเร็จรูปปริมาณ 6,606 ตัน เปนมูลคา 25.19 ลานเหรียญ

สหรัฐ ขยายตัวรอยละ 14.69 จากชวงเวลาเดียวกันของป 2562 โดยไทยยังสงออกไปตลาดรอง เชน 

ฮองกง และสหรัฐฯ ถึงรอยละ 28 (กรมพัฒนาธุรกิจการคา, 2563) 

 สถานการณปจจุบันธุรกิจรานกาแฟเปนที่นิยมในแวดวงธุรกิจ และไดขยายตัวเพ่ิมข้ึนเปน

อยางมากโดยสังเกตไดจากตางชาติที่เขามาทำธุรกิจในประเทศไทย เชน รานกาแฟสตารบัค รานกาแฟ

คาเฟ อะแมซอน รานกาแฟคอฟฟ เวิลด และรานกาแฟโอบองแปง เปนตน ซึ่งรานกาแฟเหลานี้ได

ขยายสาขาเพ่ิมมากขึ้นทุก ๆ ป หรือแมแตธุรกิจรานกาแฟที่กอตั้งและดำเนินธุรกิจโดยคนไทยก็มีการ

ขยายตัวเพ่ิมมากขึ้นอยางตอเนื่อง เห็นไดจากรายงานของ Eurouromonitor International (2563) 

ที่แสดงภาพรวมของสวนแบงทางการตลาดกาแฟโลกยังมีแนวโนมสูงไปเรื่อย ๆ มูลคาตลาด

อุตสาหกรรมกาแฟไทยสูงกวา 30,000 ลานบาท ซึ่งตัวเลขการบริโภคกาแฟป 2563 สะทอนใหเห็น

อัตราการบริโภคกาแฟสดของคนไทยที่ยังต่ำเมื่อเทียบกับทั่วโลก คนไทยมีอัตราการบริโภคโดยเฉลี่ย

ประมาณ 1.2 กิโลกรัมตอคนตอป หรือประมาณ 300 แกวตอคนตอป โดยตัวเลขเหลานี้สะทอนใหเห็น

ถึงปริมาณการบริโภคกาแฟของประเทศไทยมากขึ้นไป (Thailand Coffee Fest, 2563) โดยการ

พยากรณปริมาณการนำเขากาแฟของประเทศไทย พบวา ในชวงเดอืนเมษายน–ธันวาคม พ.ศ. 2564 

จะมีปริมาณการนำเขากาแฟรอยละ 4.18 เปรียบเทียบจากปท่ีผานมา และในป 2565 จะมีปริมาณ

การนำเขากาแฟเพิ่มขึ้นรอยละ 5.37 จากป 2564 (ภีมฟา รัศมีเนตร, เฉลิมพล จตุพร, วสุ สุวรรณวิหค 

และนารีรัตน สีระสาร, 2564) 
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 จากแนวโนมเตบิโตอยางตอเนื่องของตลาดกาแฟในประเทศไทย เปนผลสืบเนื่องมาจากการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผูบริโภคท่ีมีมาก จากเรื่องอ่ืน ๆ ทีท่ำธุรกิจดีดตัวสูงขึ้น 

เชน รายไดของผูบริโภค และจำนวนประชากรในกลุมพนักงานเงนิเดือนที่เพ่ิมข้ึน โดยอาจมีผลทำให

ผูบริโภคเพ่ิมแนวทางการจาย ในสวนของตอบโจทยผูดื่มทีเ่พ่ิมมาก โดยมีการเพิ่มจำนวนสาขาธุรกิจ

รานกาแฟไมวาจะเปนในรูปแบบแฟรนไชสหรือนอนแฟรนไซส ซึ่งเฉลี่ยอยูท่ีรอยละ 13 ตอป เปนตน 

โดยปจจัยเหลานี้เปนการสะทอนใหเห็นวา ตลาดธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทยนั้นมีการขยายตัวทั้ง

ในแงของผูประกอบการที่มีตั้งแตรายใหญ ซึ่งเปนระดับ Global Brands ยักษใหญในประเทศ ตลอด

จนถึงผูเลนรายกลาง และรายใหมขนาดเล็ก แมวาในธุรกิจเก่ียวกับกาแฟไดรับการสนับสนุนจากหลาย

ปจจัยเยอะ แตดานการลงทุนยังถือวามีความเสี่ยงอยูไมนอยทีเดียว เพราะมีคูแขงที่หลากหลาย ผูที่จะ

เปดรานกาแฟตองคิดใหรอบคอบในดานปจจัยตาง ๆ ของขอมูลในการจัดการตลาดที่สอดคลองกับ

เศรษฐกิจในยุคน้ี (ขาวมารเก็ตติ้ง, 2561) 

 ปจจุบันตลาดธุรกิจรานกาแฟประเภทที่ไมใชแฟรนไชส (Non–Franchise) นั้น มีสวนแบง

การตลาดรอยละ 9.1 ของธุรกิจรานกาแฟทั่วประเทศไทยในป 2563 (รวมธุรกิจไทย เดอะ คอฟฟ 

คลับ ประเทศไทย, 2563) ทำใหปจจุบันผูประกอบการตองปรับตัวใหสอดคลองกับสถานการณโดย

เปลี่ยนมาใชกลยุทธในการเจาะตลาดกลุมลูกคาเฉพาะกลุม (Niche Market) ที่ใหความสนใจใน

องคประกอบดานอ่ืน ๆ ของรานกาแฟนอกเหนือจากการบริโภคกาแฟมากขึ้น โดยจะนำการเสนอขาย

สินคาหรือบริการท่ีนอกเหนือจากสินคาหลักประเภทกาแฟ เนื่องจากลูกคาในกลุมนี้มีพฤติกรรมที่จะ

ใชเวลาทำกิจกรรมตาง ๆ ในรานกาแฟ เชน อานหนังสือ ติวหนังสือ ถายรูป ประชุม นั่งทำงานนอก

สถานที่ เปนตน และประกอบกับพฤติกรรมผูบริโภค ที่จะบริโภคกาแฟในชั่วโมงเรงดวน ชอบความ

สะดวก ตองการรวดเร็ว ไมชอบรอผูประกอบการรานกาแฟและผูที่สนใจตองยอมรับความ

เปลี่ยนแปลงท่ีเปลี่ยนไป สามารถรองรับบริการไดในเวลาอันรวดเร็ว (Quick Service) (สมาคม

การตลาดแหงประเทศไทย, 2561) โดยในปจจุบันพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟ มีการเปลี่ยนไปตาม

กระแสที่เปลี่ยนไป ทำใหสามารถจำแนกกลุมลูกคาในธุรกิจรานกาแฟไดเปน 2 กลุมใหญ ๆ คือ  

1) วัฒนธรรมการดื่มกาแฟ (Coffee Drinking Culture) คือ กลุมท่ีบริโภคกาแฟเปนสวนหนึ่งใน

ชีวิตประจำวันอยูแลว ทำใหวัตถุประสงคหลักในการเขาใชบริการรานกาแฟของลูกคากลุมนี้ จะเนน

การเขาไปซื้อกาแฟดื่มเปนหลัก โดยจะคำนึงถึงปจจัยดานคุณภาพและรสชาติของกาแฟเปนหลัก และ

มักนิยมซื้อแบบ Grab and Go เมื่อซื้อแลวก็จะไปทำกิจวัตรอ่ืน ๆ ตอ เชน ไปทำงาน ไปมหาวิทยาลัย 

โดยลูกคาสามารถบริโภคกาแฟไดตลอดทุกชวงเวลาของวัน รวมทั้งเวลาหลังอาหารมื้อเที่ยงหรือเย็น 

เนื่องจาก ผูบริโภคกลุมนีส้วนใหญชอบทำงานตอนกลางคนื และนอนคอนขางดึก 2) แนวโนมการใช

บริการรานคาเฟที่เปลี่ยนแปลงไป (Cafe Hopping Trend) เปนหนึ่งกลุมที่เติบโตอยางมาก สำหรับ

ผูบริโภคที่นิยมเขารานกาแฟเพื่อดื่มด่ำกับบรรยากาศในราน หรือมาเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม
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นอกเหนือจากการซื้อกาแฟเพียงอยางเดียว ทั้งการพบปะพูดคุยกับเพื่อนฝูง พูดคุยเรื่องงาน หรือ

แมแตใชเปนสถานที่เดท ทำใหผูบริโภคกลุมนี้จะใหความสำคัญกับแนวคิด การตกแตง และ

บรรยากาศตาง ๆ รวมทั้งหนาตาของอาหารอื่น ๆ ที่มีจำหนายอยูภายในราน และมีแนวคิดในการ

จายเงินเพ่ือซื้อบรรยากาศในรานเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจโดยรวม มากกวามองแคความคุมคา

ของกาแฟหรืออาหารเทานั้น (Brand buffet, 2020) ดังนั้นผูประกอบการจึงตองหากลยุทธให

สอดคลองกับเทรนดที่เกิดข้ึน เพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจและเพ่ิมยอดขายใหสูงข้ึน 

 อยางไรก็ตามการแพรระบาดของไวรัสโคโรนา (COVID–19) ในป 2563 ถึงปจจุบัน สงผลทำ

ใหภาพรวมของตลาดกาแฟไทยป 2563 เปนไปในทิศทางบวกสวนกระแสกับตลาดอ่ืน ๆ จาก

สถานการณ โดยมีมูลคากวา 60,000 ลานบาท ของสัดสวนในประเทศไทย จะพบวาตลาดกาแฟใน

บานมีสัดสวนมากที่สุด คิดเปนมูลคา 33,000 ลานบาท และตลาดกาแฟนอกบาน มูลคา 27,000 ลาน

บาท (เนสทเล (ไทย), 2563) ตลาดกาแฟในบานมีการเติบโตขึ้นจากเทรนดการบริโภคในยุค New 

Normal ซึ่งทำใหเกิดเทรนดการบริโภคแบบใหมคือการกลับมาดื่มกาแฟสำเร็จรูปหรือหันมานิยมชง

กาแฟดื่มเองแทน แมวาตลาดกาแฟนอกบานจะไดรับความนิยมลดลงแตก็ยังมมีูลคาในป 2564 อยูที่ 

27,000 ลานบาท ดังนั้นแปลวาก็ยังมีกลุมลูกคาที่ยังคงตองใชบริการรานกาแฟอยูดวยเชนเดียวกัน 

 จากเทรนดการบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปสงผลทำใหมีคูแขงประเภทนีม้ีมากตามลำดับ ทำให

ปจจัยทางการตลาดเปนสิ่งที่สำคัญสำหรับผูประกอบการรานกาแฟในการสรางจุดแข็งของตัวเอง 

สรางความแตกตางจากคูแขง และสรางการรับรูใหผูบริโภค เนื่องจากการดำเนินการทางการจำหนาย

จะทำใหผูขายกับคนซื้อไดแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการท่ีโดนใจลูกคา (ฐานเศรษฐกิจ, 2559) จนทำให

เกิดการแลกเปลี่ยนในระดับผูซื้อและผูขายจนเกิดความพึงพอใจสูงสุด นอกจากนี้ ปจจัยทางการ

การตลาดไมไดเปนเพียงเครื่องมือที่ทำใหเกิดการแลกเปลี่ยนเทานั้น แตยังเปนเครื่องมือที่สรางความ

พึงพอใจใหกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง ทำใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอสินคาหรือบริการ ตลอดจน

การกลับมาใช เกิดการบอกตอ และกลับมาใชอีกอีกครั้งในอนาคต ดังนั้น ผูประกอบการรานกาแฟจึง

จำเปนตองสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาหรือบริการจากผูบริโภค เพราะเกิดความจงรักภักดีตอ

ตราสินคาหรือบริการมากเทาใดสงผลใหมูลคาโดยรวมของตราสินคาหรือบริการนั้นก็จะมีคาเพิ่มมาก

ขึ้นตามไปดวย และการที่ลูกคามีความจงรักภักดีสูงตอสินคาหรือบริการใดสินคาหรือบริการหนึ่ง

สามารถหมายถึงโอกาสในการสรางความมั่นคงใหกับธุรกิจนั้น ทั้งในแงการบริหาร–ตนทุนในการทำ

ธุรกิจที่ต่ำลง ยอดขาย โอกาสในการทำกำไรทีเ่พ่ิมมากขึ้น รวมถึงโอกาสในการขยายธุรกิจให

กวางขวางมากขึ้นเชนเดียวกัน (เกตุวดี สมบูรณทวี, 2561) 

 ท้ังนี้จากการศกึษางานวิจัยในอดีต พบวาปจจัยทางการตลาดกับความจงรักภักดีตอราน

กาแฟ สวนใหญใหความสำคัญดาน คุณภาพการบริการ และปจจัยดานคุณคามีความสำคญัตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (เกตุวดี สมบูรณทวี, 2561) นอกจากนี้ HakJun, JunHui & Heesup    
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(2019) พบวาความพึงพอใจความไววางใจความรัก (ความรักและเคารพ) และความภักดีตอแบรนด

ของลูกคาที่เปนที่รักและเคารพสรางความสัมพันธระหวางความเชื่อมั่นและความภักดีของแบรนด

อยางมีนัยสำคัญ ซึ่งบอกวาทฤษฎีของความรักมีประโยชนในการสำรวจเพ่ือสรางความภักดีตอแบรนด 

แสดงใหเห็นวาภาพลักษณสงผลตอความพึงพอใจ ความไววางใจ และความภักดีตอ 

แบรนด มีความสัมพันธเชิงบวกกับความจงรักภักดีตอสินคาหรือบริการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Heesup, Hong Ngoc & Bee-Lia (2018) ศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอความภักดีตอแบรนด พบวา

ผูบริโภคจะมีความพึงพอใจเปนที่รักและมีความภักดีตอแบรนดอยางมีนัยสำคญั ซึ่งบอกวาทฤษฎี   

ของความรักความพึงพอใจมีประโยชนในการพัฒนาเพื่อสรางความภักดีตอแบรนด งานวิจัยของ 

Mohammed Ismail (2019) ศึกษาถึงการสรางแบบจำลองความสัมพันธที่รับรูถึงคุณคา ความพึง

พอใจ และความภักดีของลูกคา พบวามีคุณคาดานความรู ความเขาใจ และการรับรูของมูลคา มี

ผลบวกโดยตรงตอความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา และชางยู เหวย (2559) ศึกษาอิทธิพลของ

คานิยม และภาพลักษณตราสินคา ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค พบวาภาพลักษณของตรา

สินคาถือเปนปจจัยสำคัญทีส่รางการรับรูใหเห็นถึงคุณลักษณะตาง ๆ ที่เก่ียวของกับตราสินคา ซึ่งได

สรางการรับรูตัวสินคาใหกับผูบริโภคมากขึ้นกอนที่จะตัดสินใจมาซื้อสินคา 

 ดังนั้นผูทำวิจัยจึงทำการศึกษาเรื่องการศึกษาถึงปจจัยดานการรับรูท่ีสงผลตอความภักดีของ

ลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ราน

กาแฟ FIFTY FIVE FIVE เพ่ือเปนประโยชนใหแกผูประกอบการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE เพ่ือนำ

ผลการศึกษาที่ไดมาเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงาน และวางแผนกลยุทธทางการตลาด อันจะ

สงผลตอผูบริโภคในดานการกลับมาซื้อซ้ำของผูบริโภคในภายภาคหนา 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้ 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูท่ี อันไดแก ดานคุณภาพการบริการ (Service 

quality) และดานราคา (Perceived Price Value) สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ 

Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE 

FIVE 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงความจงรักภักดี อันไดแก ความพึงพอใจ (Satisfaction) การซื้อซ้ำ 

(Repurchase) และการบอกตอ (Word of Mouth) สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ 

Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณศึีกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE 

FIVE 
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 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลดานคุณคาที่รับรู และความจงรักภักดีของลูกคาที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจในการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสำหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสำรวจดวย

แบบสอบถามที่สรางขึ้นและไดกำหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้ 

 1.3.1 ขอบเขตดานตัวแปร 

  1.3.1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ คุณคาที่รับรู (Perceived 

Value) (Mohammed Ismail, 2019) ประกอบดวย 

   1.3.1.1.1 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

   1.3.1.1.2 คุณคาที่รับรูดานราคา (Perceived Price Value) 

  1.3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความจงรักภักดีของลูกคา 

(Customer Loyalty) (HakJun Songa, et al., 2019) ประกอบดวย 

   1.3.1.1.1 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

   1.3.1.1.2 การซื้อซ้ำ (Repurchase) 

   1.3.1.1.3 การบอกตอ (Word of Mouth: WOM) 

 1.3.2 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

  1.3.2.1 ประชากรที่ใชศึกษา คือ กลุมลูกคาที่เคยใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE 

FIVE ตั้งแต 3 ครั้งขึ้นไป จำนวน 200 คน (รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE, 2562) มาจากฐานขอมูล 

(Database) ที่ทางรานเก็บขอมูลมาจากการสะสมแตม 

  1.3.2.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) คือ กำหนดกลุมตัวอยางเฉพาะผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช

บริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ตั้งแต 3 ครั้งขึ้นไป โดยยึดจากจำนวนการสะสมแตมของลูกคา

จากบัตรสะสมแตมทางราน รวมเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลท้ังสิ้น 1 เดือน จำนวน 140 คน ซึ่ง

จำนวนกลุมตัวอยางนี้ไดจากการใชตารางสำเร็จรูปของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางที่ระดับ .05 สูตรที่ใช คือ 

n =  

เมื่อ n = ขนาดตัวอยาง 

N = ขนาดประชากร 

e = ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางที่ระดับ .05 
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ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางคอื 

  n = 
( )( . )

 

  = 133.33 คน 

ในการศึกษาทำวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชกลุมตัวอยางจำนวน 140 คน 

 

 1.3.3 ขอบเขตดานพื้นท่ี 

  การศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูท่ีสงผลตอความภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand 

Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ริมถนนสุขุมวิท 62 

 1.3.4 ขอบเขตดานระยะเวลาที่ใชศึกษา 

  ระยะเวลาในการศึกษาทำวิจัย เริ่มตั้งแตเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564 ถึง เดือน

พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 รวมระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูลเปนเวลา 6 เดือน 

 

1.4 ประโยชนที่ใชในการศึกษา 

 1.4.1 เพ่ือเปนแนวทางใหผูประกอบการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE สามารถนำผลจากการ

ศึกษาวิจัยไปใชเปนขอมูลเพื่อพิจารณา ประกอบการสรางมูลคาการบริการ และดานราคา เพ่ิม

ประสิทธิภาพในการดำเนินงาน และวางแผนกลยุทธทางการตลาด อันจะสงผลใหเกิดความจงรักภักดี

ตอผูบริโภค 

 1.4.2 เพ่ือใหผูประกอบการธุรกิจรานกาแฟในลักษณะเดียวกัน และบุคคลทั่วไปสามารถใช

งานวิจัยนี ้กับคุณคาการรับรูเพ่ือใหผูบริโภคเดิมมาซ้ำตอไปในภายภาคหนา 

 1.4.3 บุคคลท่ัวไปไดแนวทางในการศึกษาเก่ียวกับปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความ

ภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

 1.5.1 ความจงรักภักดีของลูกคา คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา ไมวาจะเกิด

จากความเชื่อมั่น การนึกถึง หรือตรงใจผูบริโภค เกิดการซื้อซ้ำอยางตอเนื่อง และซื้อสินคานั้นดวย

ความเคยชิน 

 1.5.2 คุณคาที่รับรู คือ อรรถประโยชนทั้งหมดที่ผูบริโภคไดรับจากการบริโภคสินคาหรือ

บริการนั้น ๆ มีประโยชนอยางไร โดยความพึงพอใจโดยรวมจากการบริโภคนั้น ๆ ตรงกับความคาด

คาดหวังของผูบริโภคมากนอยเพียงใด 
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 1.5.3 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการ คือ ความสอดคลองกับประโยชนที่ไดรับจากการ

วัดทัศนคติของผูบริโภค และระดับของความสามารถของการบริการตามความตองการของผูบริโภค 

และระดับความพึงพอใจของผูบริโภคหลังจากไดรับบริการแลว 

 1.5.4 คุณคาที่รับรูดานราคา คือ การประเมินผลกับผูบริโภคหลังจากซื้อสินคาหรือบริการ

จากการรับรูถึงผลประโยชนสุทธิที่ไดรับเปรียบเทียบกับคาใชจายที่เกิดขึ้น ทำใหสามารถรับรูถึงคณุคา

ของผลตอบแทนแกผูบริโภคจะไดรับเมื่อเปรียบเทียบกับตนทุนทั้งหมด ซึ่งรวมถึงคาใชจายอ่ืน ๆ ที่

ตองจายเพ่ิมในการซื้อสินคาหรือบริการ 

 1.5.5 ความพึงพอใจ คือ ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนภาวะทางดานจิตใจและอารมณของ

ผูบริโภค กับความพอเพียงในดานความจำเปน ความตองการ และความคาดหวังในตัวสินคาหรือ

บริการซึ่งสงผลทำใหเกิดการซื้อซ้ำในอนาคต 

 1.5.6 การซื้อซ้ำ คือ การที่ลูกคาซื้อสินคา หรือบริการจากหางสรรพสินคาสุขอนันตปารค 

และไดกลับมาซื้อซ้ำหรือใชบริการซ้ำอีกครั้งหนึ่ง หลังจากใชบริการไปแลว 

 1.5.7 การบอกตอ คอื การบอกเลาขอมูลระหวางบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งที่เก่ียวกับ

การที่ลูกคาเคยมีประสบการณในการใชสินคา หรือบริการนั้น ๆ 

 1.5.8 ความจงรักภักดีของลูกคาดานอารมณ คอื ความไววางใจ ความเชื่อมั่น และความ

ปรารถนาดีของผูใชบริการที่มีตอสินคาหรือบริการ ภายใตสถาวะจิตใจที่รูสึกยินดีเมื่อไดใชบริการ เปน

ความรูสึกสวนตัวของผูบริโภคที่ไมไดเก่ียวของกับเรื่องประโยชนพื้นฐาน 

 1.5.9 ความจงรักภักดีของลูกคาดานปญญา คือ การที่ผูใชบริการไดรับการบริการและรูสึก

ชื่นชอบเต็มใจที่ไดใชบริการ ซึ่งเปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภค และเติมเต็มในสิ่งที่

ผูใชบริการตองการ 



บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

 บทนี้เปนการนำเสนอ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผูวิจัยไดทำการสืบคนจากเอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพื่อนำมากำหนด

สมมุติฐาน โดยแบงเนื้อหาเปน 6 หัวขอ ดังนี้ 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับความจงรักภักดี (Customer Loyalty) 

  2.1.1 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

  2.1.2 การซื้อซ้ำ (Repurchase) 

  2.1.3 การบอกตอ (Word of Mouth) 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับคุณคาที่รับรู (Perceived Value) 

  2.2.1 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

  2.2.2 คุณคาที่รับรูดานราคา (Perceived Price Value) 

 2.3 ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับรูปแบบรานกาแฟประเภท Stand Alone 

 2.4 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 2.5 สมมติฐานการวิจัย 

 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับความจงรักภักดี (Customer Loyalty) 

 นิยามและความหมาย 

 Ball, Coelho & Machás (2004); Lovelock & Wirtz (2004); Ndubisi (2007) และ  

Yim & Chan (2008) ใหความหมายความจงรักภักดี คือ เปนความตั้งใจสูงที่จะซื้อสินคาหรือบริการ

ตอไปในภายภาคหนา โดยไมคำนึงถึงขอเท็จจริงที่วามีปจจัยดานสถานการณ และกลยุทธทาง

การตลาดซึ่งสงผลใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเปลี่ยนแปลงไป รวมถึงมีความตองการในการรักษาความ

ความสัมพันธอันดีงาม 

 Chen (2015) ความจงรักภักดี (Customer Loyalty) คือ ทัศนคติอันสงผลทำใหพฤติกรรม

เกิดความภักดีของผูบริโภคที่มีตอผูประกอบการท่ีใหบริการเฉพาะราย แมวาจะมีคูแขงที่ใหบริการเปน

ทางเลือกในตลาดเดียวกัน 
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 Kishada & Wahab (2015) ไดกลาววา ความจงรักภักดีทำงานรวมกับอารมณความรูสึก 

ในขณะที่ความภักดีของลูกคาเปนผลมาจากการรับรูความคาดหวังซำ้ ๆ และสรางประสบการณทาง

อารมณเชิงบวกอยางตอเนื่อง ความพึงพอใจตามลักษณะทางกายภาพและการชื่นชมผลิตภัณฑหรือ

บริการที่ไดรับ 

 Kim, Wong, Chang & Park (2016) ความจงรักภักดี (Customer Loyalty) หมายถึง 

ความมุงมั่นของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการตอไป 

 พงษวิวัฒน พานแกว (2559) ความจงรักภักดี (Loyalty) หมายถึง ความภักดี ความผูกพัน 

ความซื่อสัตย ความไววางใจ ความพึงพอใจ และความเชื่อถือ การมีความคิดเห็นท่ีดีของผูซื้อที่มีใน

บริการ ทำใหเกิดมาใชสินคาอีกครั้งในอนาคต รวมถึงจะบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน และเปนปจจัยที่สงผล

ทำใหเกิดการแขงขันระหวางกัน 

 แนวคิดและทฤษฎี 

 จากแนวคิดของ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1994) นำเสนอสาเหตเุก่ียวกับความ

ประสงคในปัจจยัตาง ๆ ในภาพรวมของงานการบริการ โดยสามารถนำไปเทียบกับความจงรักภักดี

ตอการดำเนินกิจการ Hsin & Su Wen (2008) ชี้ใหเห็นวานักวิจัยบางคนไดกลาวถึงคำจำกัดความ

ตาง ๆ ของความภักดี ดังเชน Kuehn (1962) ระบุวาความจงรักภักดีจะถูกวัดโดยความนาจะเปนใน

การซื้อกลับมาซื้อคืนผลิตภัณฑ Day (1960) และ Jacoby (1971) กลาวถึงมุมมองสองมิติของความ

จงรกัภักดีตอแบรนด คอื เจตคติและพฤติกรรม อยางไรก็ตามในขณะที่ทัศนคติประกอบดวยทั้ง

องคประกอบทางปญญาและอารมณ ซึ่งไดรับแรงหนุนจากทัศนคติที่ดีตอสินคาความภักดีในมุมมอง

เริ่มตนมุงเนนไปที่พฤติกรรมที่ใหการซื้อซ้ำ ประกอบดวย 4 ดาน คือ ความตั้งใจบอกตอแบบปากตอ

ปาก (Word of Mouth: WOM) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ความตั้งใจเนื่องดวยการ

ออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price Sensitivity) และความตั้งใจวากลาวติเตียน (Complaining 

Behavior) โดยรูปแบบของความจงรักภักดีมี 2 รูปแบบ ไดแก ความจงรักภักดีในทุกดา้น ผูกพัน 

ความรกั และหาเหตุผลที่จะเปลี่ยนไปใชสินคาหรือบริการอื่น เชนเดียวกับณัฐนันท รวมทรัพยทวี 

(2557) กลาววา การซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งอยางเปนประจำแลวยังรูสึกถึงอารมณรวมดวย ฉะนั้นเม่ือ

ขอมูลทีทราบ ตรงกับความอยากไดใ้นตวัของแบรนด ์

ดังนั้นจากแนวคิดที่กอเกิดการแสดงการเลือกซื้อสินคา นั่นคือที่ความเขาใจเก่ียวกับสินคา

หรือบริการ ความภักดีที่เกิดจากความรูสึกเปนการชอบตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ ความภักดีที่เกิด

จากความตั้งใจ เนนประสบการณในการซื้อซ้ำ ๆ และความภักดีที่เกิดจากการกระทำ เนนการกระทำ

ที่เกิดจากแรงจูงใจในการซื้อ (ณัฐพร ดิสนีเวทย, 2559) มีความตั้งใจและชวยแนะนำคนซื้อมาใช 
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บริการ อยางไรก็ตามความจงรักภักดีตอตราสินคาที่พิจารณาจากการซื้อซ้ำของผูบริโภคอาจมี

ขอจำกัด และมีการแปลความหมายที่ผิดพลาด เนื่องจากความจงรักภักดีในสินคาหรือบริการไมใช  

ผลจากผูบริโภคใชสินคาหรือใชบริการซ้ำก็เปนได เชน มไีดหรือผูบริโภคลดสินคาหรือบริการเปน

ตัวเลือก ทำใหผูบริโภคตองเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการท่ีมีอยูเพียงตัวเลือกเดียว โดยมุมมองในเชิง

จิตวิทยา (Psychological) ความจงรักภักดีตอฉลาก หมายถึง สิงที่ทำใหผูบริโภคทราบความรูสึก    

ทีพ่อใจ สามารถสรางความผูกพันไดด้ ีเปนพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นหลังจากการซื้อสินคาหรือไดรับการ

บริการ โดยการที่ผูบริโภคชอบ ไววางใจในแบรนดน์ั้นและไมตองการเปลี่ยน ซึ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

ความจงรักภักดีของลูกคานั้นมีดวยกัน  ปัจจยั สำหรับปจจัยภายนอกนั้น เชน คุณภาพของสินคา

และบริการ รวมทั้งในดานของราคา เปนตน แตปจจัยภายนอกอยางเดียวนั้นไมอาจสรางความ

จงรักภักดีตอลูกคาไดในระยะยาว เนื่องจากการแขงขันในตลาด ทำใหลูกคามีทางเลือกที่จะใชสินคา

หรือบริการจากที่ใดก็ได ดังนั้นปจจัยภายใน เชน ความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น ความไววางใจ เปนตน 

ทำผูรับพอใจระยะยาว (วิทยาลัยบัณฑิตเอเซีย, 2560) ซึ่งผูวิจัยไดเรียบเรียงเฉพาะปจจัยที่ปรากฏใน

กรอบแนวคิดของบริบทการตลาดธุรกิจมานำเสนอไวในงานวิจัยนี้ เกิดจาก 3 ประการสำคญั คือ 

 1) ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ระดับความรูสึกที่มีอิทธิพลเชิงบวกของ

ผูบริโภคตอ   สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Consumer Satisfaction) เพ็ญนภา จรัสพันธ (2557) 

 2) การซื้อซ้ำ (Repurchase) คือ การที่ผูบริโภคอยากไดสินคาซ้ำอีกครั้ง หลังจากที่

มีความรูสึกพิเศษ ในการใชบริการเดิมซ้ำอีกครั้งในอนาคต แมจะมีตัวเลือกท่ีหลากหลายก็ตาม 

Moslehpour, Wong, Van Pham & Aulia (2017) 

 3) การบอกตอ (Word of Mouth: WOM) คือ เปนเครื่องมือทางการตลาดชองทาง

การสื่อสารที่ทรงอิทธิพลท่ีสุดชองทางหนึ่ง จากผูบริโภคสูผูบริโภคดวยกันเองสามารถลดระยะเวลาใน

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอ Park, Lee & Borle (2018) 

 2.1.1 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 ในชวงไมก่ีปที่ผานมาแนวคิดเรื่องความพึงพอใจไดถูกหยิบยกขึ้นมาถึงประเภทความพึงพอใจ

ที่มีอยู โดยการวิจัยไดแบงปนแนวคิดหลักของความพึงพอใจทางจิตวิทยาเก่ียวกับการประเมินอารมณ

ของผูบริโภคหรือระดับที่นาพอใจของประสบการณที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือบริการที่

เฉพาะเจาะจง (Mohammed & Rashid, 2018; Oliver, 1999) อีกหนึ่งทฤษฎี กลาววา ความพึง

พอใจมักจะเก่ียวของกับการตอบสนองทางอารมณของผูบริโภคตอประสบการณการบริโภคดวย

ผลิตภัณฑหรือบริการหลังการซื้อเชนเดียวกับที่คาดไว และการรับรูประสิทธิภาพหลังจากผลิตภัณฑ

ถูกบริโภค (Saleem & Raja, 2014) แสดงใหเห็นวาความพึงพอใจเปนการตอบสนองทางอารมณที่มี

ตอผลิตภัณฑหรือการบริการและประสบการณการซื้อที่เฉพาะเจาะจง เชนเดียวกับ กิติมา ปรีดีดิลก 
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(2542) กลาวถึงความหมายตาง ๆ ของความพึงพอใจ (Satisfaction) สรุปไดดังนี้ ความพึงพอใจเปน

มุมมองของผูบริโภคท่ีมีตอเหตุการณหรือองคประกอบตาง ๆ ซึ่งความพึงพอใจนั้น จะมีนัยสำคัญแบง

ออกเปน 2 สวน คือ ความพึงพอใจทางบวก และความพึงพอใจทางลบ ประกอบกับการศึกษาของ

พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 กล่าวว่าความพึงพอใจ หมายถึง คำที่เรียกสิ่งท่ีชอบ 

หรือการถูกชอบ หรือความตองการตาง ๆ ทั้งท่ีเกิดขึ้นในทางบวกหรือทางลบ ซึ่งตรงกับงานวิจัยของ 

Allameh, Harooni, Chaleshtari & Asadi (2013) ที่กลาววาความพึงพอใจของผูบริโภคเปนภาวะ

ทางดานจิตใจและอารมณของผูบริโภค กับความพอเพียงในดานความจำเปน ความตองการ และ

ความคาดหวังในตัวสินคาหรือบริการซึ่งสงผลทำใหเกิดการซื้อซ้ำในอนาคต โดยความจงรักภักดีใน 

ตราสินคาตอการรับรูตามความพึงพอใจ สามารถแบงออกเปน 3 กลุม ไดแก กลุมลูกคาที่ไมพึงพอใจ 

กลุมลูกคาที่พึงพอใจ และกลุมลูกคาที่มีความพึงพอใจมาก การศึกษาวิจัยพบวา พฤติกรรมในการ

ตอบสนองตอระดับความพึงพอใจของผูบริโภคทั้งสามกลุมจะมีความแตกตางกันอยางชัดเจน  

โดยกลุมผูบริโภคที่ไมพึงพอใจจะมีการตอวาและพูดถึงสินคาหรือบริการในทางท่ีไมดี กลุมผูบริโภค 

ที่มีความพึงพอใจจะมีพฤติกรรมในการซื้อซ้ำ และกลุมผูบริโภคที่มีความพึงพอใจมากจะมีการบอก 

ตอถึงความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ และมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อซ้ำของผูบริโภคเดิม 

ในอนาคต 

  การทำความเขาใจความพึงพอใจของผูบริโภคเปนสิ่งสำคัญเนื่องจากเชื่อวาความ 

พึงพอใจนำไปสูการซื้อซ้ำ และการสงเสริมการขายปากตอปากโดยลูกคา (Matilla & O'Neil, 2003; 

Cardozo, 1965; Formell, 1992; Halstead & Page, 1992 และ Ibojo & Asabi, 2015) ระบุวา

ความพึงพอใจของลูกคาเปนผลลัพธโดยรวมของการรับรูการประเมินและปฏิกิริยาทางจิตวทิยาตอ

ประสบการณการบริโภคดวยสินคาหรือบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคถือเปนวิธีทีผู่บริโภคจะ

ไดรับประโยชนมากกวาตนทุนของพวกเขา ดังนั้นความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวชี้วัดที่ใชในการวัด

ระดับที่ลูกคาพึงพอใจตอผลิตภัณฑ บริการหรือประสบการณที่ผูประกอบการไดมอบให ตัวชี้วัดนี้

มักจะคำนวณโดยปรับใชแบบสำรวจความพึงพอใจของลูกคาที่ถามในระดับหาหรือเจ็ดจุดวาลูกคารูสึก

อยางไรเก่ียวกับการสนับสนุนการซื้อหรือประสบการณโดยรวมของลูกคาโดยมีคำตอบระหวาง ไม

พอใจอยางมาก และ พอใจอยางมาก ใหเลือก (Bernazzani, 2019) โดยไดเสนอแบบจำลองการวัด

ความพึงพอใจของลูกคา ACSI (American Customer Satisfacion Inden Model) 
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  แบบจำลองการวัดความพงึพอใจของลูกคา ACSI (American Customer 

Satisfacion Inden Model) 

  แบบจำลอง ACSI ถูกคิดคนโดย Claes Fornell ในป 1994 ซึ่งเปนศาสตราจารยทำงาน

อยูในมหาวิทยาลัยมิชิแกน ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไวใชสำหรับการวางระดับเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ 

แบบจำลอง ACSI สามารถใชวัดความพึงพอใจของลูกคาไดทั้ง บริษัท ภาคอุสาหกรรม ไปจนถึง

เศรษฐกิจระดับชาติ โดยจุดเดนที่สำคัญของแบบจำลอง ACSI เพ่ือความมั่นใจของผูบริโภคในความคิด

ตรงโดยมีความเปนกลาง (Uniform) และสามารถนำผลมาเทียบเคียงกันได (Comparable) ที่ผานมา

มีการนำแบบจำลอง ACSI มาประยุกตใชในหลายภาคอุตสาหกรรม โดยมีการปรับแบบจำลองเพ่ือให

เหมาะสมกับธุรกิจนั้น ๆ (Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996 อางใน นภาพร  

สูนาสวน, 2559) 

  โดยแบบจำลอง ACSI ประกอบดวย 6 องคประกอบ โครงสรางแบบจำลองมีลักษณะ

ความเปนเหตุเปนผลกัน (Cause–Effect) มองว่าความพึงพอใจของลูกคามี 3 องคประกอบในตัวแปร

ตน ดงัน ีการรับรูคุณภาพโดยรวมในความคิดของผูบริโภค (Perceived Quality) ความคาดหวัง  

ของผูบริโภคในตวัของแบรนด ์(Customer Expectations) และคุณคาในสายตาของผูบริโภค 

(Perceived Value) ในขณะเดียวกันก็มีปจจัยอีก 2 ตัว ที่เปนผลลัพธมาจากความพึงพอใจของลูกคา 

คือ การรองเรียนของลูกคา (Customer Complaints) และ ความจงรักภักดตีอสินคาหรือบริการ 

(Customer Loyalty) โดยหากผลลัพธ คือ ลูกคามีความพึงพอใจในสินคาหรือบริการ สงผลทำให

ลูกคาจะกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการซ้ำในอนาคต (Repurchase) มีความจงรักภักดี มีความคิดเห็น

ทีด่ีตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ จะแนะนำไปต่อ (Word of Mouth) ในเชิงบวก ไปจนบอกใหซ้อืแบบ

นั้น ๆ ในทางตรงกันขามหากไมประทับใจ (Dissatisfaction) ในการบริโภค ลูกคาจะเกิดการรองเรียน 

(Complaints) ตอธุรกิจหรือตราสินคาหรือผูใหบริการ สามารถขยายความหมายของตัวแปร ดังนี ้

  การรับรูคุณภาพโดยรวมในความคิดของผูบริโภค (Perceived Quality) เปนคุณภาพที่

ลูกคารับทราบผานรูปลักษณสัมผัสและความรูสึก ดังนั้นจึงสามารถประเมินไดโดยคำถามที่สำคัญ  

3 ขอ คือ คุณภาพโดยรวม ความเชื่อถือ และตอบสนองกับความตองการของผูบริโภค 

  ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการกอนใชบริการ (Customer 

Expectations) สวนใหญจะเกิดข้ึนจากการรับรูผานประสบการณในการใชสินคาหรือบริการ รวมถึง

ขอมูลที่ไดรับรูผานสื่อตาง ๆ และกิจกรรมทางการตลาด 

  คุณคาในสายตาของผูบริโภค (Perceived Value) สามารถประเมินดวยคำถาม 2 ขอ 

คือ ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอราคา ณ คุณภาพในปจจุบัน และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
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ตอคุณภาพ ณ ระดับราคาในปจจุบัน โดยคณุคาในสายตาของผูบริโภค (Perceived Value) สงผล

โดยตรงตอความพึงพอใจของลูกคา (Customer Expectations) 

  การรองเรียนของลูกคา (Customer Complaints) สามารถวัดไดจากสัดสวนของ

ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่มีขอรองเรียนหรือความไมพอใจตอสินคาหรือบริการ 

  ดังนั้น ความจงรักภักดีในสินคาหรือบริการ (Customer Loyalty) สามารถดไูดจาก

ความนาจะเปนในการกลับมาซื้อซ้ำหรือใชบริการในภายภาคหนา 

 

ภาพที่ 2.1: แสดงแบบจำลอง ACSI Model (The American Satisfaction Index Model) 

 

 
 

ที่มา: Fornell, C. G., Johnson, M. D., Anderson, E. W., Cha, J., & Bryant, B. E. (1996). The 

American customer satisfaction index: Nature, purpose, and findings. Journal of 

Marketing, 60(4), 7–18. 

 

  พิมล เมฆสวัสดิ์ (2550) กลาวถึง แนวทางบริการของความพึงพอใจของผูบริโภค ดังนี้ 

  1) ผลิตภัณฑบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อไดรับบริการใน

การนำเสนอบริการนั้นจะตองมีการบริการลูกคาอยางมีคุณภาพ (Service Quality) และระดับการ

ใหบริการทีต่อบสนองกับความตองการของผูบริโภค โดยผูใหบริการตองแสดงความเอาใจใสและความ

จริงใจตอการบริการ 
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  2) ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดจากการประเมินคุณภาพและ

รูปแบบการบริการ เม่ือเทียบกับราคาคาบริการที่ผูบริโภคเต็มใจจาย โดยผูประกอบการตองกำหนด

ราคาคาบริการที่เหมาะสมกับคุณภาพการบริการ 

  3) สถานท่ีบริการ ตองเปนสถานที่ที่ผูบริโภคสามารถเขาใชบริการไดสะดวก ทำเล

ที่ตั้งมีความกวางขวางเพ่ืออำนวยความสะดวกไดอยางทั่วถึงยอมสงผลใหเกิดความพึงพอใจตอการ

บริการแกลูกคา จึงเปนเรื่องสำคัญ 

  4) การสงเสริมแนะนำการบริการ ผูใหบริการตองใหขอมูลขาวสาร หรือผูบริโภคพูด

ถึงปากตอปากในเชิงบวกแกผูบริโภคในดานคณุภาพ ดานการใหบริการ ดานภาพลักษณของการ

บริการ ผานทางสื่อตาง ๆ เพ่ือใหผูบริโภคนำขอมูลเหลานั้นไปใชได 

  5) ผูใหบริการจะตองตระหนักถึงตนเองวามีสวนสำคัญในการสรางใหเกิดความพึง

พอใจในการบริการของผูบริโภค โดยการกำหนดกระบวนการจัดการหรือรูปแบบการบริการจะตอง

คำนึงถึงผูบริโภคเปนสำคัญ ทั้งการแสดงพฤติกรรมการใหบริการ และสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคดวยความเอาใจใสดวยจิตสำนึกของการใหบริการ (Service Mind) 

  6) สภาพแวดลอมของการบริการ ควรวางแผนและการจัดการสรางสภาพแวดลอม

ทั้งภายนอกและภายในใหมีความเหมาะสม จัดแบงพ้ืนทีเ่ปนสัดสวนใหมีความสะดวกและงายตอการ

ใชบริการ ซึ่งจะชวยกอใหเกิดภาพลักษณที่ดีในการบรกิาร 

  7) กระบวนการบริการ ควรจัดการระบบการบริการใหมีความสะดวก มีความ

คลองตัวและสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตองและมีคุณภาพ โดยการ

นำเทคโนโลยีเขามาใชในการใหบริการเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการใหบริการ 

 กลาวโดยรวมความพึงพอใจ คือ ความรูสึกหรือทัศนคติที่ดีของผูบริโภค โดยสวนใหญจะมา

พรอมสิ่งผูบริโภคปรารถนา หากเปนไปตามความคาดหวังสินคาและบริการจะตรงใจผูซื้อ หรือไม

เปนไปคามความคาดหวังสงผลทำใหความพึงพอใจก็จะไมเกิดขึ้น (สรอรรถ ปานอุดมลักษณ, 2557) 

ความพึงพอใจตอความรูสึก ความคิด สงผลทางบวกที่มีตอสินคาหรือบริการเมื่อไดรับการตอบสนอง

ตามความตองการของตน และความพึงพอใจในตัวสินคาจะไมเกิดขึ้นหากองคประกอบไมโดนใจ 

ประกอบดวย 2 องคประกอบ ไดแก 

  1) องคประกอบดานการรับรูคุณภาพของสินคาหรือบริการ ผูบริโภคจะรับรูวาสินคา

หรือบริการที่ไดรับมีลักษณะตามขอตกลงและเงื่อนไขในการบริการแตละประเภทตามท่ีควรจะเปน

มากนอยเพียงใด เชน ลูกคาที่เขาใชบริการในรานกาแฟจะไดรับเครื่องดื่มตรงตามที่สั่ง ลูกคาไดรับ

เครื่องดื่มตามเวลาที่เหมาะสม เปนตน รายละเอียดเหลานี้หากสามารถตอบสนองผูบริโภคได จะ

สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาในสิ่งที่ลูกคาพ่ึงประสงค 
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  2) องคประกอบดานการรับรูคุณภาพของการนำเสนอบริการ ผูบริโภคจะรับรูวา

วิธีการนำเสนอบริการในข้ันตอนการบริการของผูใหบริการมีความเหมาะสมมากนอยเพียงใด เชน 

ความสะดวกสบายในการเขาถึงการใชบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของการมีคุณลักษณะที่ดีของ 

ผูใหบริการ และปฏิกิริยาตอบสนองของผูใหบริการตอผูบริโภค เปนตน ในดานความรับผิดชอบตอ

งาน การใชภาษาสื่อสารที่ดีและการปฏิบัติตนในการใหบริการ เชน พนักงานตอนรับลูกคาดวยจิตใจ

ในการใหบริการท่ีดีและมีปฏิสัมพันธของพนักงานกับลกูคาที่ดี พนักงานรานกาแฟรับคำสั่งเครื่องดื่ม

ดวยตั้งใจใหลูกคามีเวลาสั่งและไมขัดจังหวะ เปนตน สิ่งเหลานี้ลวนแตเปนรายละเอียดในการสราง

ความพึงพอใจใหกับลูกคาดวยไมตรีจิตของการบริการที่แทจริง 

  จากการศึกษาทฤษฎีที่เก่ียวของตาง ๆ ผูวิจัยไดเล็งเห็นถึงปจจัยท่ีจะสงผลตอความพึง

พอใจของลูกคา อันไดแก ดานคุณภาพสินคาหรือการบริการ กระบวนการใหบริการ ราคา บุคลากร 

สถานที่ หรือชองทางการจัดจำหนาย การสงเสริมการตลาด ซึ่งตรงกับหลักแนวคิดการใหบริการที่ดี

ของ พิมล เมฆสวัสดิ์ (2550) ที่จะแสดงใหเห็นวาความพึงพอใจเปนองคประกอบสำคัญโดย

ประกอบดวยปจจัยดานตาง ๆ ที่จะสงผลทำใหกลุมลูกคามีความพึงพอใจจนนำไปสูการซื้อซ้ำ  

และบอกตอในอนาคต 

 2.1.2 การซื้อซ้ำ (Repurchase) 

 Morgan & Rego (2006) และ Chi & Qu (2008) กลาววา ความตั้งใจซื้อซ้ำ เปนการมี

ประสบการณที่ดีภายหลังจากการซื้อสินคา หรือใชบริการ ทำใหผูบริโภคนั้นมีการบอกตอ หรือแนะนำ

บุคคลอ่ืนใหมาซื้อสินคานั้น หรือกลับมาซื้อสินคา หรือกลับมาใชบริการซ้ำอีกครั้งเชนเดียวกับงานวิจัย

ของ Carrine, Kien Van, Massoud & Wing–Keung (2017) กลาววา การซื้อซ้ำ คือ การตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาหรือใชบริการอีกครัง้หลังไดรับสิ่งท่ีพอใจในครั้งท่ีผานมา และจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

ใชบริการเดิมตอไปในภายภาคหนา สิ่งเหลานี้เปนขั้นตอนที่ตอเนื่องในการวางแผนของผูบริโภคท่ีจะ

เลือกซื้อสินคาหรือใชบริการจากตราสินคาใด ๆ ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง และการตั้งใจซื้อนั้นเกิดขึ้นมา

จากความมั่นใจในตราสินคา งานศึกษาวิจัยของ ธีรภัทร ศุจิจันทรรัตน (2555) ใหนิยามการซื้อซ้ำไววา 

เปนความตั้งใจซื้อสินคาหรือใชบริการซ้ำในครั้งที่สองและครั้งตอ ๆ มา สามารถอธิบายถึงพฤติกรรม  

ที่เปนไปโดยตั้งใจหรือไมไดตั้งใจในการซื้อมักเปนการคาดการณจากความตั้งใจหรือมาจากการ

คาดการณของบุคคลอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลจากการใชสินคามากอนหนานั้นก็ไดความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

เชนเดียวกับ Nopavut Young (2017) ไดกลาวถึงปจจัยที่เกี่ยวโยงกับ Brand Loyalty หรือความ

ภักดีตอเเบรนด พบวาการซื้อซ้ำจะเกิดข้ึนเม่ือลูกคาภักดีตอเเบรนดแลว ลูกคาจะกลับมาซื้อซ้ำอยาง

สม่ำเสมอรวมถึงแนะนำคนรอบตัวดวย หรือสืบเนื่องมาจากการตัดสินใจในครั้งแรกที่อาจเกิดความ

ประทับใจไดจากปจจัยท้ังภายในและภายนอกในตัวของผูบริโภคเองเปนหลัก สงผลทำใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือการรับบริการกับผูขายรายเดิมที่มีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตัวสินคาและ
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การบริการ (Kim, Galliers, Shin, Ryoo & Kim, 2012) สวนใหญมีการใชมาตรวัดที่สำคัญในการ

ทำนายพฤติกรรมการซื้อในอนาคต ซึ่งสามารถแบงออกเปน 5 ประเภท ดังนี้ 

1) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคจะซื้อสินคาหรือ

บริการอะไร 

2) ความตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase Intentions) แสดงใหเห็นวาผูบริโภคจะซื้อ

สินคาหรือบริการชนิดเดียวกันจากตราสินคาเดิมอีกครั้ง 

3) การวางแผนในการตัดสินใจซื้อ (Shopping Intentions) แสดงใหเห็นวาผูบริโภค

มีการวารแผนในการซื้อสินคาหรือบริการประเภทใดบางจากตราสินคานั้นในอนาคต และจะซื้อเมื่อไร 

4) ความตั้งใจในการใชจาย (Spending Intentions) แสดงใหเห็นวาผูบริโภค

ยินยอมที่จะจายเงินจำนวนหนึ่งในการซื้อสินคา 

5) ความตั้งใจในการบริโภค (Consumption Intentions) แสดงใหเห็นวาผูบริโภค

มีความตั้งใจยอมรับ และมีสวนรวมในกิจกรรมอื่น ๆ ที่มาจากบริษัทหรือตราสินคาอีกครั้งในอนาคต 

 จากการศึกษา จะเห็นไดวาความตั้งใจซื้อซ้ำนั้นเปรียบเสมือนความตองการของผูบริโภคท่ี

สามารถเกิดขึ้นไดในภายหลังจากตราสินคาใดสินคาหนึ่ง มีการวางแผนและการเลือกซื้อที่เหมาะสม

กับความตองการมากที่สุด หากตราสินคาใดที่มีคุณภาพและมีความนาเชื่อถือ ความตั้งใจซื้อของ

ผูบริโภคก็อาจไปในทิศทางบวกและจะแสดงออกมาเปนพฤติกรรมที่ดี ซึ่งจะสอดคลองกับความ

ตองการของตราสินคานั้น ๆ ที่เชื่อมั่นวาผูบริโภคจะยังซื้อสินคาจากตราสินคาดังกลาวอีกในอนาคต

แนนอน 

 Ehrenberg (1972 อางใน ธัญวรรณ วทนะรัตน, 2557) การตั้งใจซื้อซ้ำ กลาววา เปนการที่

ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการใด ๆ มากกวาหนึ่งครั้งข้ึนไป โดยรูปแบบของการซื้อสินคาซ้ำนั้น

ก็มีความหลากหลาย สามารถประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ที่บงบอกบางอยางในอนาคต เชน การ

วางแผนการจัดกิจกรรมทางการตลาด เชน การใชการโฆษณา การจัดโปรโมชั่น และความเหมาะสม

ตอคุณคาตอราคา ปจจัยทางดานการเจาะตลาดเปนการวัดจำนวนสินคาหรือบริการที่ลูกคาใชเมื่อ

เทียบกับตลาดโดยประมาณทั้งหมดสำหรับสินคาหรือบริการนั้น การเจาะตลาดยังสามารถใชในการ

พัฒนากลยุทธที่ใชเพ่ือเพ่ิมสวนแบงการตลาดของสินคาหรือบริการ ปจจัยทางดานความถ่ีในการซื้อ

สินคาและระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อแตละครั้ง ปจจัยทางดานคาใชจายในการเปลี่ยนเปนคาใชจาย

ที่ผูบริโภคเกิดข้ึนอันเปนผลมาจากการเปลี่ยนแปลงสินคาหรือบริการ และขอมูลของกลุมเปาหมายใน

มิติตาง ๆ เชน เพศ อายุ ระดับการศกึษา รายได เปนตน โดยพฤติกรรมของผูบริโภคกอนท่ีจะคิด

สินคาหรือใชบริการนั้น ๆ ผูบริโภคจะตองผานกระบวนการอยากซื้อมากอนแลว ไมวาจะเปนการที่

ผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอสินคา หรือผูบริโภคไดมีโอกาสในการทดลองใชมากอนแลว รวมถึงปจจัย

อ่ืน ๆ วางแผนการตลาดที่ดีอยางการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่นาสนใจ มีการจัดโปรโมชั่นสงเสริม
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การขาย และการตั้งราคาที่ดึงดูดใจผูบริโภค ซึ่งปจจัยทีก่ลาวขางตนสงผลทำใหเกิดการอยากซื้อสินคา

หรือใชบริการนั้น ๆ โดยตองพอใจหลังจากใชงานจะสงผลกอใหเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือบริการ 

(ศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล, 2553) 

 อัศนอุไร เตชะสวัสดิ ์(2549) อธิบายเก่ียวกับการเลือกที่จะตัดสินใจใชของผูบริโภควา  

ความตั้งใจซื้อซ้ำเกิดจากดุลยพินิจของแตละบุคคลเก่ียวกับการซื้อบริการที่กำหนดอีกครั้งจากตรา

สินคาเดียวกัน โดยคำนึงถึงสถานการณปจจุบันของตนเองตามสถานการณที่นาจะเปนไปได โดยใน

บางครั้งผูบริโภคไดมีการนำปจจัยตาง ๆ มาเปนตัวแปรในการไตรตรองอยางรอบคอบกอนเลือกใช

ผลิตภัณฑ ในทางตรงกันขามบางโอกาสในการเลือกสินคาหรือใชบริการของผูบริโภคนั้นเรียกวาเปน

การเลือกซื้ออยางอัตโนมัติโดยผูบริโภคแทบจะไมไดใสใจตอตัวแปรทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ เลย และการเลือกซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคโดยอาศัยความสนใจ

ในกระบวนการซื้อเมื่อกระบวนการซื้อถูกกระตุนโดยความตองการในการพิจารณาการซื้อ (Purchase 

Involvement) (Quester, Pettigrew & Hawkins, 2019) โดยสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท 

ดังนี้ 

  1) การตัดสินใจตามนิสัยความเคยชิน (Habitual Decision Making) เปนสิ่งท่ี

ผูบริโภคหรือการแกปญหาที่ตองการเพียงการคนหานอยที่สุดและการประเมินทางเลือกกอนซื้อเกือบ

ไมตองพิจารณาอะไรเนื่องจากมีความเคยชินในการซื้อสินคานั้น ๆ แลว หรือที่เรียกวาพฤติกรรมการ

ตอบสนองอัตโนมัติพฤติกรรมการตอบสนองเปนประจำ (Routinized Response) เพราะผูบริโภค

เคยไดตัดสินใจทางเลือกในครั้งกอนนั้นแลว กลาวคือหากผูบริโภคใชสินคาหรือบริการใดอยูเปน

ประจำ และเมื่อมีโอกาสตองใชสินคาหรือบริการประเภทเดิม ในการเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการครั้ง

ตอไปผูบริโภคก็จะเลือกซื้อตราสินคาเดิม โดยท่ีอาจจะไมไดมีการเปรียบเทียบตราสินคาเดิมกับตรา

สินคาอ่ืนดวยซำ้ การตัดสินใจซื้อตามนิสัยความเคยชินนั้นสามารถดำเนินตอไปไดเรื่อย ๆ ถาสินคา

หรือบริการนั้นยังสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยการตัดสินใจตามนิสัยความเคย

ชินนั้น การตัดสินใจในระดับนี้มีความเก่ียวพันต่ำ สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังนี้ 

   1.1) การตัดสินใจเลือกซื้อเพราะความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) เปนการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาตราสินคาเดิมซ้ำอยูเปนประจำ โดยผูบริโภคไดขอสรุปแลว

วาสินคาหรือบริการใดจะตอบสนองความตองการไดมากที่สุด ดังนั้นผูบริโภคจึงไมจำเปนตองตัดสินใจ

เลือกอีกตอไปเพราะความตองการของผูบริโภคเคยไดรับการตอบสนองมากอนหนานี้แลว เกิดเปน

ความรูสึกที่ดีตอตัวสินคาหรือบริการนี้ ในการซื้อหรือใชบริการครั้งตอไปผูบริโภคก็มักจะเลือกซื้อ

สินคาหรือบริการเดิม โดยจะไมทำการเปรียบเทียบขอมูลกับสินคาอ่ืน ๆ อีก เม่ือผูบริโภคมี

ประสบการณเชิงบวกอยางตอเนื่องกับสินคาหรือบริการ สะทอนใหเห็นคุณคาในการตอบสนองความ

ตองการทั้งหมด รวมท้ังการแลกเปลี่ยน และประสบการณที่ผูบริโภคจะไดรับ ลักษณะดังกลาวแสดง
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ใหเห็นถึงความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซึ่งสงผลใหผูบริโภคเปลี่ยนใจไปเลือกซื้อ

สินคาอ่ืนไดยากยิ่งขึ้น 

   1.2) การซื้อซ้ำโดยทั่วไป (Repeat Purchases) เปนการซือ้ซ้ำโดยลูกคา

เดิมที่มีอยู ลูกคากลุมนี้คอนขางคุนเคยกับสินคาอยูเปนทุนเดิม ไมไดมีความมั่นใจวาสินคาหรือบริการ

เดิมแตกตางจากสินคาหรือบริการอ่ืน แตเมื่อกอนนั้นไดเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการก็เกิดความพึง

พอใจจึงทำการซื้อซ้ำในอนาคตโดยไมตองทำการเปรียบเทียบกับสินคาหรือบริการอ่ืนอีก ลักษณะ

ผูบริโภคดังนี้สงผลใหผูบริโภคสามารถมีแนวโนมโอนเอียงเปลี่ยนใจไปเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการอ่ืน

ไดงายกวาการตัดสินใจเลือกซื้อเพราะความจงรักภักดีตอตราสินคา 

  2) การตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่จำกัด (Limited Decision Making) การตดัสินใจ

ที่จํากัด นั้นเก่ียวของมากกวาการตัดสินใจเล็กนอย แตก็ยังไมเปนกระบวนการที่ตองใชการวิจัยเชิงลึก 

การตัดสินใจที่จํากัด จะทำเก่ียวกับการเลือกซื้อสินคาก่ึงบอยหรือการซื้อสินคาที่คอนขางคุนเคยอยู

เดิม ซึ่งลูกคาตองการการมีสวนรวมเล็กนอยเพ่ือหาตัวเลือกอื่น อาจมีตัวเลือกอยูที ่2–3 ตัวเลือก และ

ไดตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการโดยคำนึงถึงคุณสมบัติบางอยาง เมื่อตัดสินใจเลือกซื้อสินคา

หรือใชบริการแลวไดรับประสบการณเพียงเล็กนอย สามารถแสดงใหเห็นวาเปนการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคาหรือใชบริการที่ผูบริโภคใหความใสใจในระดับปานกลาง กลาวคือ การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา

หรือบริการในลักษณะนี้ ผูบริโภคมีโอกาสจะไดรับสิ่งจูงใจจากสภาพแวดลอมภายนอกจึงมีผลตอการ

ตัดสินใจในอนาคต 

  3) การตัดสินใจซื้อโดยพิจารณารอบดาน (Extended Decision Making) เปนการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการที่ผูบริโภคนั้นใหความเอาใจใส โดยมีการคนหาขอมูลสินคาจาก

ภายนอกในมากอน และนำมาประกอบกับขอมูลเดิมที่มีอยู ซึ่งเปนการสรางทางเลือกในการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาหรือใชบริการหลาย ๆ ทาง และจะตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือใชบริการในทางเลือกที่

ตัดสินใจแลววาเหมาะสมที่สุด อีกทั้งยังมีการประเมินผลหลังจากการเลือกซื้อสินคาหรือบริการอีกดวย 

เนื่องจากเปนสินคาที่ไมคุนเคย จึงตองการใชความพยายามในความคิดและการคนหาสาเหตุเพ่ิมเติม

เพ่ือใหมั่นใจในความเชื่อมั่นของผูบริโภค การใชการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการดวยวิธีนี้มักเกิด

กับผูบริโภคที่กำลังตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเก่ียวกับสินคาที่มีตนทุนสูงกวาและเปนการซื้อไมบอยนัก 

เชน การซื้อรถยนต การซื้อที่ดิน การซื้อบาน อุปกรณอิเล็กทรอนิกส เปนตน 

 จากการศึกษา สรุปไดวา ความตั้งใจซื้อซ้ำ เปนความตั้งใจในการกลับมาซื้อมากกวาหนึ่งครั้ง 

เพราะผูบริโภคมีประสบการณ เห็นถึงประโยชนที่จะไดรับจากสินคาหรือบริการ และมคีวามจงรักภักดี

ตอตราสินคาจึงทำใหผูบริโภคมีความตั้งใจในการซื้อซ้ำสินคาหรือบริการ ซึ่งการที่ผูบริโภคไดกลับมา

ซื้อซ้ำนั้นถือเปนการประสบความสำเร็จในดานการขายของผูขายหรือผูใหบริการ เนื่องจากผูบริโภคนั้นมี

ความไววางใจในตัวสินคาหรือการบริการเปนพ้ืนฐานวาสินคาหรือการบริการนั้นมีคุณภาพที่ดี
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สมเหตุสมผลกับราคาที่ผูบริโภคนั้นตองเสียไป หรืออาจจะเรียกไดวาเกิดความคุมคาในการตัดสินใจใน

ตัวเลือกที่ไดเลือกซื้อหรือใชบริการ รวมถึงโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ำนั้นอาจจะเกิดขึ้นไดจากอิทธิพล

ภายนอก เชน การสงเสริมดานการตลาดตาง ๆ การบรรจุหีบหอของสินคา ราคาสินคา รวมไปถึงการ

บอกตอหรือการเชิญชวนปากตอปาก จนทำใหเกิดเปนความภักดีตอตัวสินคา (Brand Loyalty) 

 2.1.3 การบอกตอ (Word of Mouth) 

 การสื่อสารแบบปากตอปากหรือการบอกตอ (Word of Mouth) ในอดีตถือเปนวิธีการ

สื่อสารแบบดั้งเดิม โดยเปนการพบปะพูดคยุกันปากตอปากระหวางบุคคลตอบุคคล ณัฐพล อัสสะรัตน 

และชาญฤทธิ์ คงธนารัตน (2560) การสื่อสารแบบปากตอปาก (WOM) ไดรับความสนใจมาอยาง

ยาวนานจากทั้งในภาคของนักวิชาการและภาคของผูที่นำไปใชตั้งแตชวงตนป ค.ศ. 1950 ซึ่งนักวิจัยได

นำเสนอใหเห็นวาสารที่ไดจากการสื่อสารแบบปากตอปากสงผลอยางมากในการกำหนดกรอบ

ความคิด และพฤติกรรมของผูบริโภค (Brown & Reingen, 1987; De Bruyn & Lilien, 2008) โดย

ผูบริโภคไดรับขอมูลเก่ียวกับสินคาหรือบริการจากคนที่รูจักเชนเพ่ือน ครอบครัว หรือคนที่คุนเคยที่มี

อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Bayus, 1985) เหตุผลท่ีผูบริโภคคนหาบทวิจารณ (Review) 

อานก็เพื่อลดความเสี่ยงท่ีจะไดรับและความไมสมบูรณของขอมูลจากขอมูลที่ไดรับอยางเปนทางการ

จากผูขาย (Murray, 1991) คำนิยามสำหรับการสื่อสารแบบปากตอปากวา เปนการสื่อสารดวยคำพูด

จากบุคคลสูบุคคลเก่ียวกับแบรนด สินคาหรือบริการ โดยที่ผูรับขอมูลคิดวาผูสงขอมูลเปนคนที่ไม

ไดมาโฆษณาขายสินคา (Arndt, 1967) ซึ่งการบอกตอจะเปนการแสดงออก หรือการสื่อสารของ

ผูบริโภคไปยังบคุคลอ่ืน เพ่ือใหทราบถึงประการณที่มีตอการบริโภคสินคา หรือบริการ การสื่อสาร 

โดยการบอกตอนั้นอาจเปนไปไดทั้งทางบวก หรือในการลบ (มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ, 2560) 

ซึ่งเปนการกลาวถึงสิ่งที่ดเีปนประโยชนเก่ียวกับสินคาหรือผูใหบริการโดยแนะนำ และสรางความรับรู

ใหผูอื่นสนใจ (Parasuraman, et al., 1996) 

 การสื่อสารแบบปากตอปากเปนกลยุทธทางการตลาดกอใหเกิดการสงตอขอมูลจากบุคคล

หนึ่งนำไปบอกตอยังบุคคลอ่ืนโดยบอกตอกันไปเรื่อย ๆ ทำใหเกิดการรับรูถือเปนการกระจายขอมูลใน

วงกวางอยางมีประสิทธิภาพ (อานนท เพ็ชรมณ,ี 2558) ซึ่งสามารถจำกัดความออกไดเปน 2 ประเภท 

ดังนี้ 

1) การสงผานขอมูลโดยใชการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Marketing) แพรกระจายจากคนหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่งตามคําบอกเหลาที่เกิดข้ึนตามธรรมชาติที่

ผูบริโภคแบงปนความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการ ทำใหเกิดเปนเรื่องที่คนพูดถึงในวงกวางในเวลา

อันรวดเร็ว (Talk of the Town) 

2) การสงผานขอมูลตอ ๆ กันไปโดยใชเครือขายสังคม (Viral Marketing) ไดแก 

Facebook Instagram TikTok เปนตน ทำใหเกิดการแพรกระจายของขอมูลไดอยางกวางขวางใน
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เวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุคปจจุบันที่เครือขายอินเทอรเน็ตไดรับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น

เปนอยางมากในปจจุบัน ทำใหวิธีการแพรกระจายขอมูลดวยวิธีนี้ถือเปนโอกาสและเปนวิธีที่นิยมเปน

อยางมาก 

3) การตลาดแบบปากตอปากเปนกระบวนการสื่อสารอยางไมเปนทางการ เหมาะ

สำหรับการสื่อสารเพ่ือการเนนย้ำขอมูล โดยไมเนนในเชิงการคาพาณชิย 

 Rosen (2000) ไดอธิบายวา กลยุทธการตลาดแบบปากตอปากกำลังเปนท่ีนิยมเพราะ

สามารถเขาถึงผูรับสารไดดีกวาเครื่องมือการตลาดแบบอ่ืนดวยทีใ่ชตนทุนที่ต่ำ และความรวดเร็วใน

การจัดสงสาร โดยเปนการสื่อสารท่ีเกิดจากการที่ลูกคาชื่นชอบในตัวสินคาหรือบริการแลวนำไปบอก

ตอยังบุคคลอ่ืน และขยายการรับรูเปนวงกวางออกไปเรื่อย ๆ ยอมถือเปนการใชกลยุทธทางการตลาด

ทีใ่ชตนทุนต่ำในการสื่อสารกับผูบริโภค การสงขอมูลท่ีสำคัญควรจะเปนการบอกตอในดานดีของ

สินคาหรือบริการมากกวาดานลบ การกระจายขอมูลของกลุมผูบริโภคท่ีบอกตอกันไปนั้นจะกระจาย

ในวงกวางขวางในเวลาอันรวดเร็วและเขาถึงงายกวาดานบวกอีกดวย ฉะนั้นตองวางกลยุทธอยาง

รอบคอบใหเหมาะสมกับธุรกิจ จะตองรูจักวิธีการสรางกระแสใหเกิดการบอกตอและรูจักการควบคุม

ขอมูลของสินคาหรือบริการใหอยูในทิศทางที่ตองการ แมจะไมสามารถควบคุมไดทั้งหมดก็ตาม 

(Dodson, Tybour & Stemthal, 1978) ซึ่งผลลัพธของการบอกตอในเชิงบวกสามารถทำใหธุรกิจ 

นั้น ๆ มีโอกาสที่จะประสบความสำเร็จได และในทางตรงกันขามการบอกตอในเชิงลบจะทำให

ผูบริโภคเปลี่ยนทัศนคตสิามารถกอใหเกิดความเสียหายตอธุรกิจนั่นเชนกัน ดังนั้นการบอกตอจึงมี

ผลกระทบ ทั้งในทางบวกและทางลบ เชน การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอสินคาหรือการเลือกใช

บริการ การเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อสินคาหรือบริการ เปนตน และที่สำคัญผูบริโภคที่มีการบอกตอ

ในทางบวก จะสงผลดีตอชื่อเสียงและภาพลักษณตอธุรกิจ (Arsal, 2008) 

 ดังนั้นจึงสรุปไดวาทฤษฎี Word of Mouth นั้นเปนการสื่อสารแบบปากตอปากหรือการบอก

ตอที่ไมเปนทางการและมักจะเกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคมีประสบการณตรงตอสินคาหรือบริการ 

จากนั้นจึงมกีารสงตอขอมูลจากบุคคลหนึ่งไปสูอีกคนหนึ่งซึ่งทำใหขอมูลสามารถกระจายไปไดอยาง

รวดเร็ว เปนกลยุทธในการเพ่ิมโอกาสในการรับรูใหกับสินคาหรือการบริการเพ่ือกระจายไปยัง

กลุมเปาหมายอยางกวางขวาง สามารถแพรกระจายไดอยางรวดเร็ว รวมถึงสรางความนาเชื่อถือใหกับ

สินคาหรือบริการ อีกทั้งยังชวยประหยัดงบประมาณอีกดวย แตในทางตรงกันขามนอกจากลูกคาจะ

บอกตอในดานดีของสินคาหรือบริการแลว การบอกตอแบบปากตอปากก็สามารถบอกตอดานลบได

อีกดวยซึ่งก็จะสงผลเสียเปนอยางมากจากพลังของการบอกตอ ดังนั้นผูประกอบการตองวางกลยุทธ

อยางรอบคอบเพ่ือใหเกิดประโยชนตอธุรกิจ 
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  สามารถวัดไดจากการที่ลูกคาไดมีความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Intention to Buy) เกิด

หลังจากที่ผูบริโภค จะแสวงหาขอมูลเพ่ือใชประกอบการตัดสินใจจากแหลงตาง ๆ ดังนั้นถาผูบริโภค

รับรูวาขอมูลจาก WOM มีความนาเชื่อถือ ก็จะยอมรับในขอมูล มีผลทำใหผูบริโภคเพ่ิมความตั้งใจซื้อ

สินคาเพ่ิมขึ้น จะเกิดการแนะนำและบอกตอสินคาใหกับบุคคลที่ 3 ตอไป เปนประสบการณดี ๆ ที่

ไดรับจากการใชบริการ โดยแบงออกเปน 2 รูปแบบ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Day (1960) และ 

Jacoby (1973) โดยทางผูวิจัยไดกำหนดเครื่องมือที่ใชวัดตัวแปรความภักดีดานอารมณ (Emotional) 

ไดแก การตัดสินใจที่จะใชบริการ ความพึงพอใจหลังจากเลือกใชบริการ การใชบริการตอไปในอนาคต 

ความพึงพอใจโดยรวมตอการบริการ และความภักดีดานปญญา (Intellectual) การรูสกึพึงพอใจตอ

การบริการมีความเต็มใจ และยินดีที่จะแนะนำใหผูอื่นใชบริการเชนกัน และยินดีที่จะซื้อซ้ำสินคาอยาง

สม่ำเสมอ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับคุณคาที่รับรู (Perceived value) 

 นิยามและความหมาย 

 Carlson, O’Cass & Ahrholdt (2015) กลาววา คุณคาที่รับรูของมูลคาสินคาหรือบริการ 

จะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคไดตัดสินใจในการเปรียบเทียบกับสินคาหรือบริการอ่ืน ๆ จากผูบริโภคที่

เชื่อวาจะไดรับจากตัวผลิตภัณฑ 

 พิมพรามิล สุพรรณพงศ (2554) ใหนิยามคุณคาที่รับรูไววา เปนการประเมินเปรียบเทียบ 

โดยรวมของอรรถประโยชนที่ไดรับตอสิ่งตอบแทนที่ไดรับ ผลลัพธที่ได คือ ความพึงพอใจ การซื้อซ้ำ 

และการบอกตอ ซึ่งมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือการใชบริการ 

 อนันต เชี่ยวชาญกิจการ (2561) คุณคาที่รับรู หมายถึง อรรถประโยชนทั้งหมดที่ผูบริโภค

ไดรับจากการบริโภคสินคาหรือบริการ ในอีกประเด็นคุณคาที่รับรูเปนอัตราสวนหรือการแลกเปลี่ยน

ระหวางคุณภาพกับความคุมคาที่เสียไปของลูกคา 

 Eojina & Liang (2020) คือ การประเมินลูกคาโดยรวมเก่ียวกับประโยชนของการบริการ 

และประสบการณที่อิงตามการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับผลประโยชนที่ไดรับการเสียสละหรือตนทุนที่

เกิดขึ้นวาเปนการรับรูในดานตาง ๆ เมื่อเปรียบเทียบกับราคาที่สอดคลองกัน 

 Chae, Kim, Lee & Park (2020) คือ การประเมินประโยชนท่ีไดรับของผูบริโภคสำหรับ

ผลิตภัณฑหรือบริการเดียวกันแตกตางกันไปตามสถานการณของลูกคา และชื่นชมคุณคาของ

ผลิตภัณฑในระหวางกระบวนการซื้อซึ่งนำไปสูพฤติกรรมการซื้อ 
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 แนวคิดและทฤษฎี 

 ในงานวิจัยของ Sheth, Newman & Gross (1991) ระบุคุณคาในการบริโภคประกอบไป

ดวย 5 ปจจัยที่สัมพันธกัน ไดแก คุณคาทางดานประโยชนและการใชงาน (Functional Value) 

คุณคาทางดานสังคม (Social Value) คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Value) คุณคาทางดาน

องคความรู (Epistemic Value) และคุณคาดานเงื่อนไข (Conditional Value) เปนทฤษฎทีี่ใชในการ

เพ่ิมระดับความจงรักภักดีของผูบริโภคที่สามารถเพ่ิมโอกาสตอการไดเปรียบ ดังนั้นการสงมอบคุณคา

การรับรูของผูบริโภคจะสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันจากคูแขง (พิชญา ดารักษ, 2563) 

และเปนตัวแปรทำนายการตั้งใจซื้อซ้ำของผูบริโภคไดดีกวาความพึงพอใจ ทั้งนี้เพราะการรับรูคุณคา

เปนการประเมินภาพรวมของสิ่งที่ไดรับและการไดรับของตัวผูบริโภคเองวาสินคาหรือบริการนั้น ๆ มี

ประโยชนอยางไร โดยความพึงพอใจโดยรวมจากการบริโภคนั้น ๆ ตรงกับความคาดคาดหวังของ

ผูบริโภคมากนอยเพียงใด 

 การรับรูคุณคาเปนการประเมินโดยรวมของความคุมคาที่ไดรับจากสินคาเมื่อเปรียบกับ

คาใชจายทีผู่บริโภคตองจายเพ่ือไดสิ่งที่มีคุณคา เพราะรวบรวมขอมูลกับผูบริโภคที่มีประสบการณซื้อ

จึงสามารถประเมินการรับรูคุณคาได การแขงขันทางธุรกิจมีสูงขึ้น แนวคิดเรื่องการรับรูคณุคาของ

ผูบริโภคกลายเปนเครื่องมือสำคัญในการจัดการตลาดเพื่อสรางความแตกตาง นักการตลาดใหความ

สนใจการรับรูคุณคาของผูบริโภคเพราะถือวาเปนกลยุทธสำคัญในการชวยทำนายการตั้งใจซื้อซ้ำของ

ผูบริโภค (เกศสิรี ปนธุระ, 2013) ปจจัยที่นิยมใชเปนองคประกอบของการรับรูคุณคา คือ คุณคา

ทางดานคุณภาพ คุณคาทางดานราคา คุณคาทางดานสังคม และคุณคาทางดานความสะดวก โดย

มูลคาการรับรูคอื ความแตกตางระหวางราคาสูงสุดท่ีลูกคายินดีจายผลิตภัณฑหรือบริการและจำนวน

เงินที่จายจริง อธิบายแรงจูงใจของพฤติกรรมของลูกคา จากมุมมองของความรูความเขาใจเหตุผลไมได

เก่ียวกับการบริการ แตเปนความพึงพอใจจากประสบการณของลูกคา คือคุณคาที่ลูกคาแสวงหาเพ่ือ

ตอบสนองดวยมาตรฐาน กิจกรรมประสบการณของลูกคามีความสำคัญตอการรับรูคุณคา Aung 

(2018) ประสบการณของลูกคาที่ไดรับแทนท่ีจะอยูในสินคาหรือบริการ ในบริการที่มีความสำคัญ

อยางยิ่งตอการที่ลูกคาสามารถรับรูกับสิ่งทีจ่ะไดรับ การบริการจากพนักงานที่มีคุณภาพในการบริการ

จะมีอิทธิพลตอการรับรูการสรางคณุคาที่โดยการโตตอบกับลูกคา ดังนั้นในการบริการรานกาแฟผู

ใหบริการจำเปนตองใหบริการที่ดีกับลูกคา และประสบการณของผูใชบริการ และขอเสนอแนะจะ

ไดรับข้ึนอยูกับคุณคาที่จะไดรับจากการบริการ และจะแสดงใหเห็นวาลูกคาพึงพอใจบริการนั้น โดยมี

นักวิจัย Patterson & Spreng (1997) กลาววา กลยุทธทางการตลาดในเรื่องมุมมองประสบการณ

ของผูบริโภค ทีเ่ปนที่ยอมรับอยางแพรหลายกับแนวความคิดของการตลาดที่มีคุณคาจากการบริการ 

สามารถเปน 3 ดาน ดังนี้ 
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1) คุณคาที่รับรูดานราคา การตั้งความคาดหวังผลประโยชนที่ไดรับ ตอการประเมิน

ตอราคาสินคาหรือการบริการนั้น ๆ กอนการตัดสินใจวาเหมาะสมกับคุณประโยชนที่จะไดรับและ

คุมคากับคาใชจาบทีจ่ะเสียไปหรือไม ดังนั้นสามารถสรุปไดวา การรับรูกับความสัมพันธเชิงบวก 

2) คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ เปนความพึงพอใจของผูบริโภคที่ไดจากการการรับรู

ทางดานคุณภาพของสินคาหรือบริการที่ไดรับ ซึ่งอาจทำใหลูกคาเกิดความมั่นใจ หรือเกิดความ

จงรักภักดีตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ ดังนั้นผูบริโภคจึงมีความคาดหวังสูงตอผลลัพธที่ผูบริโภคพึงจะ

ไดรับผลตอการใชบริการ หากผูบริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะสงผลทำใหผูบริโภคกลับมาใชบริการอีก

ในอนาคต 

3) คุณคาที่รับรูดานบริการ เปนปจจัยสำคัญที่มผีลตอความพึงพอใจของผูบริโภค

โดยตรงสงผลใหธุรกิจประสบความสำเร็จโดยเฉพาะในอุตสาหกรรมที่เกี่ยวของกับการบริการ คุณภาพ

การบริการจะสามารถสรางความพึงพอใจ ความจงรักภักดีของผูบริโภค และจะนำไปสูการอัตราการ

เติบโตของผลกำไรของผูประกอบการ 

 จากกแนวคิดขางตนสามารถบอกเปนประสบการณจากการใหบริการ โดยผานการประเมิน

เปรียบเทียบกับสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับจากการซื้อสินคาหรือใชบริการ อาทิ คุณคาที่รับรูดานราคา 

ราคาไมแพงจนเกินไป ราคามีความคุมคาและเหมาะสมกับเงินทีต่องเสียไป เปนตน คุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพของสินคาหรือการบริการที่ลูกคารับรู เชน เมล็ดกาแฟคุณภาพด ีรานมีคุณภาพมีความ

นาเชื่อถือ เปนตน คุณภาพการบริการโดยสถานที่ใหบริการสภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ

สะอาดเรียบรอย มีสิ่งอำนวยความสะดวก สถานที่ตกแตงมีความสวยงามนาสนใจ พนักงานมีความ

พรอมในการใหบริการ ระยะเวลาในการตอบสนองของพนักงาน พนักงานใหความใสใจในการ

ใหบริการ เปนตน โดยการรับรูที่เกิดขึ้นจะสงผลเชิงบวกตอความพึงพอใจ ประทับใจตอสินคาหรือ 

การบริการ ทำใหเกิดการซื้อซ้ำในอนาคต และกอใหเกิดการบอกตอแบบปากตอปาก 

 สำหรับธุรกิจประเภทรานกาแฟ ซึ่งเปนธุรกิจในการคาขายสินคาและบริการ จึงเก่ียวของกับ

การรับรูดานคุณคาทางอารมณและความรูสึก (Emotional Value) ทำใหการนำเสนอสินคาเพ่ือ

ตอบสนองความตองการข้ันพื้นฐานอยางเดียวไมเพียงพอตอความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน 

ดังนั้นในการศกึษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจึงเลือกศึกษาตัวแปรดานคุณคาที่รับรูดานการบริการ และดาน

คุณคาที่รับรูดานราคามากที่สุด รวมถึงความคุมคากับการที่ลูกคาตองจายเพ่ือเปรียบเทียบ

อรรถประโยชนท้ังหมดท่ีผูบริโภคไดรับจากการบริโภคสินคาและบริการ ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษาวิจัย

ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของนำไปสูการตั้งสมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธระหวางตัว

แปรคุณคาที่รับรูกับความพึงพอใจ ไดสมมติฐานวา คุณคาที่รับรู อันประกอบดวย คุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพการบริการ คณุคาที่รับรูดานราคา สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand 

Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 
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 2.2.1 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

 คุณภาพการบริการ (Service Quality) คือ ขั้นตอนการประเมินของผูบริโภคโดยทำการ

เปรียบเทียบระหวางคุณภาพเฉลี่ยที่คาดการณไวตามขอมูลที่ไดรับรูมาตอระดับความคาดหวังที่ลูกคา

คาดหวัง (Expectation Service) กับประสบการณตรงท่ีรับรูจากผูใหบริการ ซึ่งหากผูใหบริการ

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคหรือสามารถสรางการรับรูที่มีระดับสูงกวาที่ผูบริโภคได

คาดหวังไวจะทำใหการบริการดังกลาวเกิดคุณภาพการใหบริการ จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความพึง

พอใจจากบริการที่ไดรับในระดับที่ด ีไดมีนักวิชาการไดใหแนวคดิเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ดังนี้ 

  Kumar, Luthra, Khandelwal, Mehta, Chaudhary & Bhatia (2017) กลาววา 

คุณภาพการบริการ เปนการใหบริการเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค ผูบริโภคตองการ

ความสนใจในระดับที่เหมาะสม และประสบการณที่ดีในระหวางการใชบริการ ประกอบดวย 5 มิติ 

ไดแก ความนาเชื่อถือ ความแนนอน การเอาใจใส การตอบสนองตอลูกคา และความเปนรูปธรรม

สามารถจับตองได (Su, Swanson & Chen, 2016) เชนเดียวกับ ศุภวิชญ ยอดน้ำคำ และอรทัย  

เลิศวรรณวิทย (2559) กลาววา การบริการเปนกิจกรรมตาง ๆ ที่เกิดข้ึนจากการปฏิสัมพันธระหวาง  

ผูที่ตองการใชบริการ รวมถึง ผูบริโภค ลูกคา ผูรับบริการ กับผูใหบริการ คือ เจาของกิจการ พนักงาน

งานบริการ หรือในทางตรงกันขามระหวางผูใหบริการกับผูบริโภค ในอันที่สามารถจะตอบสนองความ

ตองการอยางใดอยางหนึ่งใหบรรลุผลสำเร็จ นอกจากนั้น Tanudjaya (2014) ไดกลาวถึงคุณภาพการ

บริการโดยทั่วไปถือวาเปนความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูของลูกคาในสิ่งที่ไดรับ

หรือจะไดรับ และคุณภาพการใหบริการเปนการวัดวาบริการที่สงมอบสามารถตอบสนองกับความ

คาดหวังของลูกคาในการใหบริการ พิจารณาบริการตามความตองการมีสวนรวมของลูกคาใน

กระบวนการผลิต และการบริโภคซึ่งลูกคาเปรียบเทียบความคาดหวังของพวกเขาเกี่ยวกับบริการกับ

สิ่งท่ีพวกเขาไดรับจริง ทำใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจเปนอยางมาก สะทอนใหเห็นดวยวาคุณภาพ

การบริการเปนการใหบริการแกผูบริโภคอยางทันทีทันใด หรือตอบโจทยกับความคาดหวังแกผูบริโภค 

ซึ่งเปนขั้นตอนของการสำรวจหรือการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานการใหบริการในลักษณะ

ของภาพรวมในมิติความพึงพอใจของผูบริโภคดานการรับรู สรุปไดวา การใหบริการที่มีคุณภาพนั้น

หมายถึง การใหบริการที่สอดคลองกับความคาดหวังของผูบริโภคอยางสม่ำเสมอ เปนการบริการที่ดี

ดวยความใสใจในความตองการที่แทจริงของผูบริโภค ดังนั้นความพึงพอใจตอการรับบริการ จึงมีความ

เก่ียวของโดยตรงกับการทำใหเปนไปตามความคาดหวังหรือการไมเปนไปตามความคาดหวัง (หัสยา 

อินทคง, 2560) เพ่ือสงเสริมการขายใหมีประสิทธิภาพ 

  Parasuraman, et al. (1990) และ Lovelock, (1996) กลาววา คุณภาพการบริการ  

ไดถูกนำมาใชเปนตัวแปรเพ่ือศึกษาในธุรกิจที่เก่ียวของกับการบริการอยางเปนที่ยอมรับกันทั่วไป    

ซึ่งผูประกอบการตองทำความเขาใจตอการรับรูของกลุมผูบริโภค เปาหมายของผูบริโภคตอความ
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ตองการในเวลาที่เขาใชบริการ เพื่อเปนการเรียนรูของพนักงานตอคุณภาพในการใหบริการ โดยมี

เปาหมายเพ่ือเปนการทำความเขาใจตอการรับรูของกลุมผูบริโภคตามความตองการในบริการที่

ตองการ และพัฒนาการใหบริการประสบผลสำเร็จ ทั้งนี้นักวิจัยไดนำหลักการทางสถิติเพ่ือพัฒนาเปน

เครื่องมือสำหรับการวัดคุณคาการรับรูคณุภาพในการบริการของผูบริโภค ที่เรียกวา “SERVQUAL” 

(Service Quality) เพ่ือวัดคุณภาพการบริการตามการรับรูของลูกคา อาศัยขอมูลจากการสัมภาษณ

กลุมสนทนาสะทอนถึงคุณลักษณะของบริการท่ีผูบริโภคใชในการประเมินคุณภาพการใหบริการของ

ธุรกิจบริการ โดยแบงออกเปน 5 มิติ ในการประเมินคุณภาพการบริการ จากมุมมองผูบริโภคนั้น 

ผูบริโภคจะประเมินคุณภาพการบริการ โดยการเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูของผูบริโภค 

ตอประสบการณจากการใชบริการที่ไดรับ หากบริการที่ใชบริการสามารถตอบสนองตอความตองการ

หรือความคาดหวังของผูบริโภคได สามารถสรุปไดวาบริการนั้นเปนบริการที่มีคุณภาพ โดยผูวิจัยไดนำ

หลกัเกณฑการวัดระดับคุณภาพบริการโดยมีเกณฑ ของ Parasuraman, et al. (1988) ที่ไดกลาวใน

ประเด็น SERVQUAL ทั้ง 5 ดาน ไดแก ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ ดานความเชื่อถือ

ไววางใจได ดานการตอบสนองผูบริโภค ดานการใหความมั่นใจตอผูบริโภค และดานการรูจักและ

เขาใจผูบริโภค ดังที่กลาวมานำมาเปนเครื่องมือที่ใชวัดระดับความคาดหวังคุณภาพในการใชบริการ

ของลูกคาไดดีที่สุด 

  2.2.2 คุณคาที่รับรูดานราคา (Perceived Price Value) 

 คณุคาที่รับรูดานราคา คือ การประเมินผลกับผูบริโภคหลังจากซื้อสินคาหรือบริการจากการ

รับรูถึงผลประโยชนสุทธิที่ไดรับเปรียบเทียบกับคาใชจายที่เกิดขึ้น เก่ียวกับขอดีและขอเสียที่ไดรับจาก

การซื้อสินคาหรือบริการ โดยประเมินจากราคาที่เปรียบเทียบกับคูแขง Jalal (2017); Lee & Phau 

(2018) ดังนั้นจึงกลาวไดวาเปนข้ันตอนในการวัดการรับรูของผูบริโภคในเรื่องของคณุภาพราคาสินคา 

และการใหบริการหลังการขาย และทำใหสามารถรับรูถึงคุณคาของผลตอบแทนแกผูบริโภคจะไดรับ

เมื่อเปรียบเทียบกับตนทุนทั้งหมด ซึ่งรวมถึงคาใชจายอ่ืน ๆ ที่ตองจายเพ่ิมในการซื้อสินคาหรือบริการ 

(อัมพล ชูสนุก, จอมพล เวชการ, ฉวีวรรณ ชูสนุก และกิตติ เจริญพรพานิชกุล, 2560) เนื่องจากใน

ปจจุบันมีการแขงขันทางการตลาดรุนแรงเพ่ิมมากขึ้นและความพยายามในการสรางยอดขายสามารถ

ทำกำไรใหเพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง ทำใหปจจัยดานราคาเปนกุญแจที่สำคญัของนักการตลาดที่ตองวาง

กลยุทธเพ่ือสรางผลกำไรควบคูไปกับการสรางยอดขาย ดังนั้นการทำการตลาดจำเปนตองเขาใจแนว

ทางการกำหนดกลยุทธการตั้งราคาสินคา (Pricing Strategy) รวมทั้งตองรูจักวิธีการจัดการราคาโดยมี

พ้ืนฐานในการตั้งราคาอยูบนปจจัยตาง ๆ ไดแก ตนทุน, คูแขง, กลุมเปาหมายและ/หรือกำลังซื้อของ

ลูกคา เปนตน ซึ่งเปนเครื่องมือสำคัญในการชวยสรางประสิทธิภาพเพ่ือผลกำไรของธุรกิจ ถึงแม

อำนาจการตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการขึ้นอยูกับผูบริโภคก็ตาม ดังนั้นธุรกิจจึงตองใหความสำคัญ

กับผูบริโภคเพ่ือสรางแนวทางท่ีจะเสนอสินคาหรือบริการที่จะสามารถสรางผลกำไรสูงสุดบนพ้ืนฐาน
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ความสมดุลระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคและผูประกอบการ นอกจากผูประกอบการจะตอง

เขาใจในการประเมินคุณคาทางหลักการเศรษฐศาสตรแลว ยังตองมองออกไปยังปจจัยทีส่งผลใหซื้อ

สินคาที่ราคาแตกตางกัน (ไพศาล เกษมพิพัฒนกุล, 2557) ซึ่งการรับรูดานราคาที่มีระดับมากกวา

ความพึงพอใจ ซึ่งจะกอใหเกิดการทำใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ำอยางมาก (อรินทร อินทรแจง, 2560) 

  กลาวไดวา ราคาเปนคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน เปนหนึ่งในองคประกอบของสวน

ประสมการตลาด (Marketing 4P) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) การจัดจำหนาย (Place)  

การกำหนดราคา (Price) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยราคาถือเปนตนทุน (Cost) 

ของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะทำการเปรียบเทียบระหวางคุณคาของสินคากับราคาตอสินคานั้น ๆ    

ถาคุณคาที่ไดรับสูงกวาราคาที่ตองจาย ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการ (เชี่ยนเหวิน   

หล,ี 2559) ดังนั้นการกำหนดกลยุทธดานราคาตองคำนึงถึงคุณคาที่รับรู (Perceived Value)        

ในสายตาของผูบริโภค โดยตองพิจารณาจากการยอมรับของลูกคาในคุณคาที่ไดรับของสินคาวา

ผลประโยชนท่ีไดรับคุมคากับราคาสินคาหรือไม อยางไรก็ตามราคาหรือคาบริการเปนสิ่งแรกที่

ผูบริโภคถือวาเปนตนทุนจายเมื่อตัดสินใจซื้อสินคาหรือรับบริการ ในโอกาสการซื้อสินคาทั่วไปราคา

กับความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกันในเชิงลบ พบวากลุมผูบริโภคที่นิยมรับบริการจากสินคาหรือ

บริการที่มีชื่อเสียง หรือบริการที่มีความสำคัญตอความตองการ ราคาจะมีความสัมพันธเชิงบวกกับ

คุณคาที่รับรูและมีความสัมพันธเชิงบวกตอสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม ผูรับบริการท่ีมีระดับรายได

และคาใชจายในกลุมสังคมที่ตางกัน จะมีระดับการรับรูราคาที่ตางกัน 

   แนวคิดเก่ียวกับการตั้งราคาสินคา มีจุดประสงคทั้งหมด 5 ประการ ดังนี้ 

1) กำไร (Profit) การทำกำไรมีวัตถุประสงค 3 ประเภท ไดแก 1) เพ่ือสรางกำไรใน

ระยะยาว 2) เพ่ือสรางกำไรในปจจุบัน และ 3) เพ่ือสรางผลตอบแทนเปาหมาย 

2) ยอดขาย (Sales) เมื่อกำไรของธุรกิจสงผลใหผลประกอบการสูงซึ่งจะทำใหธุรกิจ

อยูไดในระยะยาว จึงท่ีตองเพ่ิมกำไร 

3) สวนครองตลาด (Market Share) เปนอัตราสวนของยอดขายของธุรกิจในตลาด

เมื่อเทียบกับยอดขายของอุตสาหกรรมตลาดเดียวกัน 

4) ความอยูรอด (Survival) บางธุรกิจจะกำหนดกลยุทธในการสรางราคาขึ้นมา เชน 

มรีาคาต่ำกวาตลาด มีการสนับสนุนใหสงเสรมิการขาย ซึ่งการตั้งราคาในลักษณะนี้จะสามารถใชใน

ระยะสั้น ๆ เทานั้น 

5) ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) เปนการตั้งราคาเพ่ือ

ชวยเหลือสังคม และผูบริโภค 
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  ทฤษฎคีุณคาที่รับรูดานราคาท่ีไดกลาวมาขางตน เดือนเพชร วิชชุลดา (2560) กลาววา 

เปนมุมมองของธุรกิจที่จะใชเปนแนวทางสำหรับวางกลยุทธใหสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค แตกำไรจะมีเปนไปไดตามเปาหมายนั้น จำเปนตองพิจารณาถึงองคประกอบของสวนประสม

ทางการตลาด (Marketing 4P) ในดานอ่ืน ๆ ในมุมมองฝงผูบริโภคควบคูกันดวย ผูบริโภคจะเลือกใช

บริการหรือซื้อสินคาโดยตองคำนึงถึงเปนหลัก ไดแก คุณคาหรือประโยชนตาง ๆ ที่มีเปรียบกับเงนิท่ี

เสียไปตองคุมคากับสิ่งที่จะไดรับ หากบริการนั้น ๆ สามารถสรางความพึ่งพอใจสูงสุดใหกับผูบริโภคได 

ไมวาจะเปนในเรื่องการบริการสามารถตอบสนองความตองการไดอยางแทจริง ความสะดวกในการใช

บริการ การที่บริการนั้น ๆ สามารถดูแลเอาใจใสดูแลเปนอยางดี ปจจัยตาง ๆ เหลานี้สามารถสราง

ความสำเร็จในดานคุณคาที่รับรูตอการตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ โดยลูกคาจะไมนำ

ปจจัยดานราคามาพิจารณาในการเลือกใชบริการหรือซื้อสินคา 

  สามารถสรุปคุณคาที่รับรูดานราคาไดวา เปนคุณคาที่รับรูสามารถสะทอนความรูสึกที่

ไดรับจากสินคาหรือจากการใชบริการ โดยผานการประเมินเปรยีบเทียบกับสิ่งท่ีผูบริโภคจะไดรับจาก

การซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ ขึ้นเปนประสบการณการบริโภคท่ีสมบูรณแบบ จากคำจำกัดความนี้

ผูวิจัยจึงกำหนดแนวความคิดของลูกคาดานการรับรูในบริบทของรานกาแฟ เปน 2 ดาน ประกอบดวย 

การรับรูคุณคาดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) เปนการที่ลูกคาจะไดรับรูถึงการบริการ

อยางแทจริง ประกอบดวย ความนาเชื่อถือ ความแนนอน การเอาใจใส การตอบสนองตอลูกคา  

เปนตน ซึ่งการที่ทำใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในดานคุณภาพการใหบริการอยูในระดับที่ดีจะสงผล 

เชิงบวกตอความภักดีของผูบริโภค (Mohammed Ismail, 2019) และการรับรูคณุคาดานราคา 

(Perceived Price Value) เปนความสัมพันธระหวางบุคคลโดยจะทำใหผูบริโภคสามารถประเมิน 

ถึงความคุมคาในการตัดสินใจที่จะซื้อสินคาไดโดยพิจารณาจากความเหมาะสมและสอดคลองกับ

สภาวการณตาง ๆ สงผลทำใหปจจัยดานราคามีความคุมคา และพิจารณาจากคุณประโยชนในการ

ตัดสินใจซื้อโดยจะตองมีการคำนึงถึงความคุมคากับสิ่งที่แลกไปและมีความเหมาะสมกับบริการนั้น ๆ 

โดยมีการคาดหวังเปนปจจัยพ้ืนฐานกับผลประโยชนในดานราคาอีกดวย ซึ่งการวัดผลการรับรูคณุคา

ดานราคาเปนพฤติกรรมสวนตัวของแตละบุคคลจะมีความแตกตางกันตามสภาวการณตาง ๆ ซึ่งการ

รับรูคณุคาดานราคาจะสงผลตอความพึงพอใจ และเกิดการซื้อสินคาหรือใชบริการซ้ำของลูกคาใน

อนาคตตอไป (Changlin & Thompson, 2020) 

 ในการศึกษานี้ตัวแปรในดานคุณคาที่รับรูผูวิจัยไดออกแบบเครื่องมือที่ใชวัด โดยแบงออก 

เปน 2 ดาน ไดแก ดานคณุภาพการบริการ (Service Quality) ประกอบดวย การเอาใจใสของ

พนักงานตอลูกคา ความพรอมในการบริการ ความแนนอนในการบริการ ความซื่อตรง จริงใจตอ

ผูบริโภค ตลอดจนในมิติดานกายภาพที่ลูกคาสามารถรับรูได อันไดแก บรรยากาศสถาปตยกรรมการ

ตกแตงภายใน และการแสดงภาพของ Servicescape และดานราคา (Perceived Price Value) 
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ประกอบดวย ความคุมคากับเงินท่ีผูบริโภคจายไป ราคาขายมีความเหมาะสมโดยคำนึงถึงความ

คุณภาพและการใหบริการ 

 

2.3 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับรูปแบบรานกาแฟประเภท Stand Alone 

 ศนูยการวิจัยกสิกร K SME Analysis (2561) ไดจัดรูปแบบของรานกาแฟ โดยวิเคราะหถึง 

กลยุทธในการจัดการดานตาง ๆ ลักษณะการลงทุนสามารถแบงไดเปน 3 รูปแบบ ไดแก 

 1) รานกาแฟประเภทเคลื่อนที่ (Cart) เปนแบบรานเล็ก ใชพ้ืนที่ประมาณ 3 ตร.ม. หาที่ตั้ง

ขายไดงาย ใชตอพวงขางกับมอเตอรไซคหรือรถยนตบางชนิด และอาจตั้งรานในบริเวณที่มีการจัด

กิจกรรมเปนการชั่วคราว เชน ตามตลาดนัด นิทรรศการหรืองานอีเวนทตาง ๆ (มารเก็ตอินโฟ, 2561) 

โดยจะใชเงินลงทุนเริ่มแรกประมาณ 80,000 ถึง 600,000 บาท (ประชาชาติธุรกิจ, 2560) ทำใหราน

กาแฟประเภทนี้สามารถเขาถึงตลาดไดทุกระดับ 

 2) รานกาแฟประเภทมุมกาแฟ (Corner/Kiosk) เปนรานกาแฟขนาดกลาง ใชพ้ืนที่ประมาณ  

6 ตร.ม. ขึ้นไป รานเปนแบบอยูบนหางสรรพสินคาตาง ๆ มีรูปแบบหนาราน อาจจะมีโตะเล็ก ๆ เพียง 

2–3 โตะ รวมถึงเกาอี้เพ่ือใหลูกคานั่งขณะรอกาแฟ (มารเก็ตอินโฟ, 2561) โดยมีเงินเริ่มแรกประมาณ 

250,000 ถึง 800,000 บาท (ประชาชาติธุรกิจ, 2560) 

 3) รานกาแฟประเภทสแตนด อโลน (Stand–alone) มีลักษณะเปนหองขนาดพ้ืนที่ 30 ตร.ม.

ขึ้นไป รวมถึงมีที่นั่งและพื้นที่ในการทำกิจกรรมตาง ๆ เชน มุมทำงาน มุมถายรูป มุมพูดคุย เปนตน  

อยูทีห่างสรรพสินคาหรือพื้นที่ภายนอกอาคาร เชน บานพัก อาคารพาณิชย เปนตน (มารเก็ตอินโฟ, 

2561) โดยเงินเริ่มแรกประมาณ 800,000 ถึง 1,500,000 บาท (ประชาชาติธุรกิจ, 2560) อาศัย

จุดเดนเรื่องคอนเซป็ตเฉพาะของรานมาเปนตัวดึงดูด (พีเพิลมีเดีย, 2554) 

 สวนแบงการตลาดของธุรกิจรานกาแฟในปจจุบันยังไมชัดเจนนัก เนื่องจากผูประกอบการใน

ตลาดรานกาแฟมีอยูหลายกลุม รวมถึงรูปแบบในการดำเนินธุรกิจมีความหลากหลายแตกตางกันไป

ตามคุณภาพกาแฟ และราคาสินคา นอกเหนือจากรูปแบบรานกาแฟที่ไดกลาวไปแลว ธรุกิจรานกาแฟ

ยังสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก 

1) รานกาแฟประเภทแฟรนไชส (Franchise) 

 สำหรับรูปแบบของรานกาแฟประเภทนี้มีทั้งประเภทที่เปนแฟรนไชสมาจากตางประเทศ    

ซึ่งสวนใหญแลวจะเปนการลงทุนจากบริษัทแมเอง หรือนักลงทุนรายใหญซื้อลิขสิทธิ์เพ่ือมาเปดใน

ประเทศไทย เชน Starbucks หรือ Café Amazon เปนตน ในขณะทีแ่ฟรนไชสของประเทศไทยสวน

ใหญจะเปดโอกาสใหผูที่มีความสนใจในธุรกิจรานกาแฟเขามารวมลงทุนเปนเจาของรานผานระบบ 

แฟรนไชส เชน Cafe Amazon, Black Canyon, Inthanin Coffee หรือกาแฟชาวดอย เปนตน 
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ตารางที่ 2.1: รายชื่อผูประกอบการรานกาแฟประเภท Franchise 

 

รายชื่อผูประกอบการรานกาแฟประเภท Franchise รายใหญ 

ผูประกอบการ ตราสินคา 

บริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) Café Amazon 

บริษัท สตารบัคส คอฟฟ (ประเทศไทย) จำกัด Starbucks 

โครงการพัฒนาดอยตุง (พื้นที่ทรงงาน) Café DoiTung 

บริษัท เอ็กซเพรส ฟูด กรุป (ประเทศไทย) จำกัด Costa Coffee 

บริษัท อัลติเมท เบเวอรเรต โปรดักส จำกัด ชาวดอย 

บริษัท ซีพี ออลล จำกัด (มหาชน) All Café 

บริษัท ซีพี ออลล จำกัด (มหาชน) All Café Gold 

บริษัท ทรู ไลฟสไตล รีเทล จำกัด True coffee 

บริษัท ทรู ไลฟสไตล รีเทล จำกัด GO True Coffee 

บริษัท ซีพี รีเทลลิงค จำกัด กาแฟมวลชน 

บริษัท แมคไทย จำกัด Mc Coffee 

บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย) จำกัด Black Canyon 

บริษัท โกลเดน โดนัท (ประเทศไทย) จำกัด Dunkin' 

บริษัท ซี.พี อินเตอรฟูด (ไทยแลนด) จำกัด Chester Café 

บริษัท บางจากรีเทล จำกัด  Inthanin Coffee 

บริษัท บางจากรีเทล จำกัด Inthanin Garden 

บริษัท กาแฟพันธุ ไทย จำกัด  พันธุไทย  

บริษัท กาแฟพันธุไทย จำกัด Coffee World 

บริษัท โคโคโร เบฟเวอรเรจ จำกัด Kokoro Coffee 

บริษัท โคโคโร เบฟเวอรเรจ จำกัด The Xpresso 

บริษัท โคโคโร เบฟเวอรเรจ จำกัด หอมละมุน 

 

ที่มา: มารเก็ตอินโฟ.  (2561).  รายชื่อผูประกอบการรานกาแฟประเภท Franchise สถานการณทาง

การตลาดธุรกิจรานกาแฟ 2561.  กรุงเทพฯ: มารเก็ตอินโฟ แอนด คอมมิวนิเคชั่น. 
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90.9%

9.1%

Franchise Non-Franchise

 จุดเดนในประเภทกาแฟ Franchise คือ การควบคุม สนับสนุนคุณภาพผานระบบ 

Franchise เปนสิ่งทำใหรูปแบบมีระบบการจัดการและการปฏิบัติงานที่มีมาตรฐานซึ่งไดถูกกำหนดให

เปนแบบเดียวกันในรานแบบ Franchise สวนใหญจะเปนราน Stand–alone หรือ รานประเภทมุม

กาแฟ โดยมักจะตั้งอยูตามหางสรรพสินคา สถานที่ทองเที่ยว หรือปมน้ำมัน เปนตน โดยกลุมลูกคา

หลักจะเปนกลุมผูทีม่ีรายไดสูง เปนเจาของกิจการ ชาวตางชาติ นักทองเที่ยว หรือพนักงานบริษัทที่

บริโภคกาแฟเปนประจำ 

 แนวโนมของรานกาแฟประเภท Franchise ไดคาดการณจากขอมูลการวิจัย พบวายังมีการ

ขยายตัวดไูดจากกลยุทธในการขยายสาขาของผูนำตลาดรานกาแฟ เชน Cafe Amazon ที่เปนผูนำ

ตลาดโดยมีสวนแบงการตลาดเปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 40 ยังเปนแฟรนไชสที่มีจำนวนสาขาที่มาก

ที่สุดในประเทศไทยซึ่งคาดการณวาจะเพ่ิมจำนวนสาขาจาก 3,000 สาขาในปจจุบัน (ณ เดือนมีนาคม 

2563) เปน 4,000 สาขาในป 2565 ตามมาดวย Starbucks มีสวนแบงการตลาดรานกาแฟ คิดเปน

รอยละ 30 ซึ่งคาดการณวาจะเพ่ิมจำนวนสาขาจาก 402 สาขาในปจจุบัน (ณ เดือนมีนาคม 2563) 

เปน 600 สาขาในป 2565 (Smart SM, 2563) 

 

ภาพที่ 2.2: สวนแบงการตลาดของรานกาแฟทั่วประเทศ ป 2563 

 

 

 

ที่มา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  (2563).  สวนแบงการตลาดของรานกาแฟทั่วประเทศ ป 2563.   

 สืบคนจาก https://www.kasikornresearch.com/th. 
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2) รานกาแฟประเภทท่ีไมใช Franchise หรือ Non–Franchise 

 ขอมูลจากรวมธุรกิจไทย เดอะ คอฟฟ คลับ ประเทศไทย (2563) พบวาในสัดสวนแฟรนไชส

กาแฟนั้น มีสวนแบงการตลาดรอยละ 9.1 ของตลาดรานกาแฟทั่วประเทศไทยในป 2563 โดยมีมูลคา

รวมตลาดเครื่องดื่มชา&กาแฟ จำนวน 2,148 ลานบาท จากยอดรวมตลาดในประเทศ สูงถึง 23,720 

ลานบาท โดยรานกาแฟประเภทนี้มีหลายแบบสินคา การบริการ และการตกแตงราน เพราะมีการ

จัดการผานระบบ Franchise ทำใหธุรกิจปรับเปลี่ยนได 

 อยางไรก็ตาม รานกาแฟประเภทที่ไมใช Franchise ตองแขงกัน ไมมีขอมูลพื้นฐาน ผูดื่มไม

ทราบกอน ทำใหจำกัดการโปรโมทและสรางฐานลูกคา ซึ่งจะตางจากรานกาแฟประเภท Franchise 

ที่เปนที่รูจัก มผีูบริโภคอยูแลว ประกอบกับในปจจุบันรานกาแฟมีมากมายของจำนวนรานที่มีมากใน

หลายพ้ืนที่ ทำใหธุรกิจหันมาใชกลุมลูกคาเฉพาะ (Niche) ที่ชอบบริบทอื่น ๆนอกเหนือจากการ

บริโภคกาแฟอยางทั่วไป โดยนำเสนอสินคาหรือบริการในรูปแบบใหม ๆ เชน รานคาเฟสุนัข รานคาเฟ

แมว รานคาเฟริมน้ำ รานคาเฟที่มีมุมถายรูปสวย ๆ รานคาเฟที่มีธีมนิยายหรือการตูน เปนตน โดย

รานกาแฟชนิดนี้สวนใหญจะเปนรานกาแฟประเภท Stand–alone และมักจะเสนอขายสินคาหรือ

บริการที่นอกเหนือจากสินคาหลักประเภทกาแฟ เพ่ือชดเชยกับปริมาณการหมุนเวียนของลูกคาใน

ขอจำกัดเรื่องที่นั่งที่คอนขางต่ำ เนื่องจากลูกคาในกลุมนี้มีแนวโนมที่จะใชเวลาทำกิจกรรมตาง ๆ ใน

รานกาแฟ เชน นั่งสนทนา อานหนังสือ ถายรูป ทำงาน เปนตน 

 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 สมสกุล นิรันดรไทย (2554) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟคั่วบด

แบบสแตนด อะโลน (Stand–Alone) ของผูใชบริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผล

การศกึษาพบวา ระดับปจจัยดานพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภคสงผลอยูในระดับมากใน

ทุก ๆ ดาน ซึ่งประกอบไปดวยตัวแปรดังนี ้ดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานการจัดจำหนาย ดานการ

สงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ โดยสาเหตุที่เลือกใช

บริการมาจากรสชาติของกาแฟ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ มีเมนูเครื่องดื่มท่ีหลากหลาย มี

ทำเลที่ตั้งสามารถเดินทางไดสะดวก และมีการใหบริการทีด่ี 

 อภิญญา รุงวิทู (2556) ศึกษาเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรูดานความคุมคาดาน

คุณภาพ ตอความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ำของผูบริโภคเครื่องดื่มในรานสภากาแฟ 

ผลการศึกษาวิจัยพบวา การรับรูดานความคุมคาของราคา ผูบริโภคมีความรูสึกคุมคากับคาใชจายที่

เสียไป ดานคุณภาพการใหบริการของพนักงาน และคุณภาพของรสชาติเครื่องดื่มก็จะสงผลใหลูกคา

เกิดความพึงพอใจ และความพึงพอใจในการใชบริการมีอิทธิพลตอการบอกตอ และกลับมาซื้อซ้ำของ

ผูบริโภค 
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 ชัญญา เตชมหามงคล (2558) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการรานกาแฟ

ขนาดเล็ก ในอำเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ การศึกษาพบวา ลูกคาที่มาใชบริการรานกาแฟพบวา

สวนใหญมพีฤติกรรมดื่มกาแฟ 1–2 ครั้งตอสัปดาห ใชบริการชวงเวลา 08.01 น. – 11.00 น. โดย

ความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการจะข้ึนอยูกับปจจัยดานสินคามีคุณภาพ ความหลากหลายของ

เมนูกาแฟ พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสำคัญกับรสชาติอรอย บรรจุภัณฑสวยงาม ความพึงพอใจ

ดานราคา โดยราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของกาแฟ และความพึงพอใจของลูกคา

ตอปจจัยดานบุคลากร โดยพนักงานมีความรูและความสามารถที่ดี สุภาพเรียบรอย แตงกายสะอาด  

มีความกระตือรือรนในการใหบริการ ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความพึงพอใจตอพนักงานใหบริการ 

 ชเนรินทร หมดหวง (2560) ศึกษาเรื่อง การจัดการธุรกิจและกลยุทธ 9Ps ของธุรกิจกาแฟ 

แบรนดทองถ่ินที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภคในเขตพ้ืนที่อำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนมากเปนเพศหญิง มีอายุอยูระหวาง 31 – 40 ป เปน

พนักงานบริษัทเอกชน มีการบริโภคกาแฟ 2 – 3 ครั้งตอสัปดาห บริโภคกาแฟชวงเวลา 12.00 – 

15.00 น. นิยมบริโภคกาแฟเย็นโดยใหเหตุผลในการเลือกใชบริการดานรสชาติของผลิตภัณฑ โดยให

ความสำคัญในระดับมากที่สุด คือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือดานบุคลากรในดานความพรอมของ

พนักงานในการใหบริการ สงผลใหลูกคามีทัศนคติที่ดีหลังการบริโภคเครื่องดื่ม เกิดความพึงพอใจตอ

รสชาติเครื่องดื่ม ผูบริโภคเกิดการรับรูและเกิดความ ตองการสินคาเพ่ิมข้ึน และผูบริโภคสวนใหญ มี

การตัดสินใจดวยตนเอง 

 อัมพล ชูสนุก และคณะ (2560) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรูคุณคาดานราคา และดาน

คุณภาพตอความไววางใจ ความพึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ำของผูบริโภคสินคาไทยกูลิ

โกะในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณคาทางดานราคา และการรับรูคุณคา

ทางดานคุณภาพมีอิทธิพลตอความไววางใจของผูบริโภค และการรับรูคุณคาทางดานราคา การรับรู

คุณคาทางดานคุณภาพและความไววางใจของผูบริโภคมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูบริโภคสินคา 

ทำใหเกิดผลการบอกตอของผูบริโภค และการกลับมาซื้อซ้ำในอนาคต 

 เพ็ญศิริวรรณ อิ่มอาบ (2560) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คุณภาพการ

ใหบริการ และการรับรูดานราคาที่มีตอความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำของลูกคารานเอบีซี คอฟฟ ใน

พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 31–40 ป ผล

การทดสอบสมมุติฐาน พบวา คณุภาพการใหบริการและการรับรูดานราคามีผลตอความตั้งใจกลับมา

ใชบริการซ้ำของลูกคารานเอบีซี คอฟฟ ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ในขณะที่ภาพลักษณตราสินคา ไมมี

ผลตอความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำของลูกคารานเอบีซี คอฟฟ ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

 อรินทร อินทรแจง (2561) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานราคา คุณคาที่รับรูดาน

อารมณ และคุณภาพการใหบริการตอความพึงพอใจ ความผูกพัน และความจงรักภักดีของลูกคาราน 
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Amity Coffee ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา คุณคาที่รับรูดานราคามีอิทธิพลทางบวก

ตอความพึงพอใจ คุณคาที่รับรูดานอารมณมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ คุณภาพการใหบริการ

มีอิทธิทางบวกตอความพึงพอใจ คุณคาที่รับรูดานราคามีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคา 

คุณคาที่รับรูดานอารมณมีอิทธิพลทางบวกตอความมผูกพันของลูกคา คุณภาพการใหบริการมีอิทธิ

ทางบวกตอความผูกพันของลูกคา ความพึงพอใจมีอิทธิทางบวกตอความผูกพันของลูกคา ความพึง

พอใจมีอิทธิทางบวกตอความจงรักภักดีของลูกคา และความผูกพันของลูกคามีอิทธิทางบวกตอความ

จงรักภักดีของลูกคา โดยเสนอแนะใหผูประกอบการมุงเนนทีคุ่ณภาพการใหบริการ คุณคาที่รับรูดาน

ราคา และคุณคาที่รับรูดานอารมณ เพ่ือสงผลใหเกิดความพึงพอใจ ความผูกพัน และความจงรักภักดี

ของลูกคาที่เพิ่มมากข้ึน 

 

2.5 สมมติฐานการวิจัย 

 การศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand 

Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

สามารถเขียนสมมติฐานการวิจัย ไดดังนี้ 

 2.5.1 การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ 

Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE 

FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.5.2 การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.5.3 การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูคุณคาที่รับรูดานราคาที่สงผลตอความจงรักภักดี

ของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา ราน

กาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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คุณคาที่รับรู (Perceived value) ของ

ลูกคารานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE  

1. คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ 

การบริการ (Service Quality) 

2. คุณคาที่รับรูดานราคา 

(Perceived Price Value) 

ความจงรักภักดี (Customer 

Loyalty) ของลูกคารานกาแฟ FIFTY 

FIVE FIVE 

1. ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

2. การซื้อซ้ำ (Repurchase) 

3. การบอกตอ (Word of Mouth) 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง การศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความจงรักภักดี

ของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา  

รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE สามารถเขียนเปนกรอบแนวคิดการวิจัยรายละเอียดแสดงดัง

ภาพประกอบที่ 2.4 ไดดังนี้ 

 

ภาพที่ 2.3: กรอบแนวความคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความจงรักภักดีของ

ลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา  

รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ผูวิจัยนำเสนอวิธีการดำเนินการวิจัยตามลำดับดังนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย  

 3.2 ประชากรและการเลือกตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือวิจัย 

 3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.6 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิจัย 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความภักดีของลูกคาราน

กาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY 

FIVE FIVE เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 

Research) และใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเครื่องมือเพ่ือรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยางของประชากร 

 

3.2 ประชากรและการเลือกตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

  กลุมประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คอื กลุมลูกคาที่เคยใชบริการรานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE จำนวน 200 คน (รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE, 2562) มาจากฐานขอมูล 

(Database) ที่ทางรานเก็บขอมูลมาจากการสะสมแตม ผูที่มีการใชบริการมากกวา 3 ครั้งข้ึนไป โดย

ยึดจากจำนวนการสะสมแตมของลูกคาจากบัตรสะสมแตมทางราน รวมเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล

ทั้งสิ้น 1 เดือน 
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 3.2.2 ตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร คือ ผูบริโภคที่ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE โดยวธิกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ กำหนดกลุม

ตัวอยางเฉพาะผูบริโภคที่เคยใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ตั้งแต 3 ครั้งขึ้นไป ทั้งเพศชาย

และเพศหญิง จำนวน 133 คน ซึ่งจำนวนนี้ไดจากการใชตารางคำนวนหาขนาดกลุมตัวอยางสำเร็จรูป

ของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางที่ระดับ 0.05 

สูตรท่ีใช คือ 

n =  

เมื่อ n = ขนาดตัวอยาง 

N = ขนาดประชากร 

e = ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางที่ระดับ 0.05 

ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางคอื 

  n = 
( )( . )

 

  = 133.33 คน 

ในการทำวิจัยครั้งนี้ ผูทำวิจัยใชกลุมตัวอยางจำนวน 140 คน 

 3.3.3 การเลือกกลุมตัวอยาง 

  จากการสุมตัวอยางการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยมีการเลือกกลุมตัวอยาง โดยมีข้ันตอน คือ 

กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาในครั้งนี้เลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) คือ ผูวิจัยลงพ้ืนที่ ณ รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE (บริเวณขางเต็นทรถปากซอยสุขุมวิท 

62/1) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนำแบบสอบถามออนไลนไปสอบถามกลุมตัวอยาง โดยพิจารณา

กลุมตัวอยางจากลูกคาที่เคยใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ตั้งแต 3 ครั้งขึ้นไป โดยยึดจาก

จำนวนการสะสมแตมของลูกคาจากบัตรสะสมแตมทางราน รวมเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งสิ้น 

1 เดือน รวมเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งสิ้น 1 เดือน ตามการคำนวณหาขนาดกลุมตัวอยาง 

จำนวน 140 ชุด 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลที่

ผูวิจัยสรางขึ้น โดยการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือเปนแนวทางในการสราง

แบบสอบถามเพ่ือใหครอบคลุมตามจุดประสงคของงานวิจัย เครื่องมือแบงออกเปน 5 สวน คือ 
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 สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม โดยเปนคำถามแบบให

เลือกตอบคำตอบเดียว จำนวน 6 ขอ ประกอบดวย 

1) เพศ ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

2) อายุ ใชมาตราวัดขอมูลประเภทมาตราเรียงลำดับ (Ordinal Scale) 

3) สถานภาพ ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

4) ระดับการศึกษา ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Ordinal Scale) 

5) อาชีพ ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

6) รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชมาตราวัดขอมูลประเภทมาตราเรียงลำดับ (Ordinal 

Scale) 

 สวนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE โดยเปนคำถามแบบให

เลือกตอบคำตอบเดียว จำนวน 9 ขอ ประกอบดวย 

1) โดยเฉลี่ยแลวทานซื้อกาแฟจากรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE บอยเพียงใด ใช

มาตราวัดขอมูลประเภทมาตราเรียงลำดับ (Ordinal Scale) 

2) ชวงเวลาใดที่ทานมาใชบริการในรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE บอยท่ีสุด ใช

มาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

3) ทานใชบริการในรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ตอครั้งเปนระยะเวลานานเทาใด 

ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

4) ทานเลือกดื่มเครื่องดื่มประเภทใดบอยที่สุด ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 

5) ทานใชจายในรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE โดยเฉลี่ยครั้งละเทาใด ใชมาตราวัด

ขอมูลประเภทมาตราเรียงลำดับ (Ordinal Scale) 

6) ทานใชวิธีการชำระเงินในรูปแบบใดบอยที่สุด ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 

7) ทานรูจักรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ไดอยางไร ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 

8) ทานเลือกใชบริการลักษณะใดบอยที่สุด ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

9) ปจจัยใดเปนสาเหตุหลักที่ทำใหทานเลือกซื้อกาแฟจากรานกาแฟ FIFTY FIVE 

FIVE ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณคาที่รับรูของลูกคาในการใชบริการและการซื้อสินคาราน

กาแฟ FIFTY FIVE FIVE ใชตวัแปร 2 ดานในการวัด ประกอบดวย 1) ดานคุณภาพการบริการ 

(Service quality) 2) ดานราคา (Perceived Price Value) จำนวน 16 ขอ โดยขอคำถามเปนแบบ

มาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) แบงเปน 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังนี้ 

    เห็นดวยมากที่สุด ใหคาน้ำหนัก 5 คะแนน 

    เห็นดวยมาก ใหคาน้ำหนัก 4 คะแนน 

    เห็นดวยปานกลาง ใหคาน้ำหนัก 3 คะแนน 

    เห็นดวยนอย ใหคาน้ำหนัก 2 คะแนน 

    เห็นดวยนอยทีสุ่ด ใหคาน้ำหนัก 1 คะแนน 

 สวนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคาของลูกคาในการใชบริการและการ

ซื้อสินคารานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ใชตวัแปร 2 ดานในการวัด ประกอบดวย 1) ดานอารมณ 

(Emotional) 2) ดานปญญา (Intellectual) จำนวน 9 ขอ โดยขอคำถามเปนแบบมาตรสวน

ประมาณคา (Rating Scale) แบงเปน 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังนี้ 

    เห็นดวยมากที่สุด ใหคาน้ำหนัก 5 คะแนน 

    เห็นดวยมาก ใหคาน้ำหนัก 4 คะแนน 

    เห็นดวยปานกลาง ใหคาน้ำหนัก 3 คะแนน 

    เห็นดวยนอย ใหคาน้ำหนัก 2 คะแนน 

    เห็นดวยนอยที่สุด ใหคาน้ำหนัก 1 คะแนน 

 สวนที่ 5 ขอเสนอแนะ เปนแบบสอบถามปลายเปดใหแสดงความคิดเห็น หรือขอเสนอแนะ

ตาง ๆ 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือวิจัย 

 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือไดดำเนินการใน 2 ลักษณะ คือ 1) การตรวจสอบความ

ตรง (Validity) และ 2) การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของ

เครื่องมือมีดังนี้ 

 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) 

   ผูวิจัยไดนำแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแลวไป นำเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจ

ความครบถวน และความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา รวมถึง

ความเหมาะสมของภาษาที่ใช 
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 3.4.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 

   วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เปนวิธีท่ีถูกใช

ในการวัดคาความเท่ียงอยางกวางขวางมากที่สุดวิธีหนึ่ง โดยใชโปรแกรมวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย

โปรแกรมคอมพิวเตอรในการวิเคราะหหาคาความเท่ียงของมาตรวัด คาสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีคาใน

ระดับ 0.70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ในการตรวจสอบความเที่ยง

ผูวิจัยไดทดลองใช Pre–test กับกลุมตัวอยางตรวจสอบความเท่ียงทั้งขอมูลทดลองใช (n = 40) และ

ขอมูลที่เก็บจริงของลูกคารานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE โดยใชเกณฑสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 

Coefficient) ดังนี้ 

 0.00 – 0.20 ความเชื่อมั่นต่ำมาก/ไมมีเลย 

 0.21 – 0.40 ความเชื่อมั่นต่ำ 

 0.41 – 0.70 ความเชื่อมั่นปลานกลาง 

 0.71 – 1.00 ความเชื่อมั่นสูง 

 

ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 

 

สวนของคำถาม 

Cronbach’s 

Alpha 

(n = 40) 

Cronbach’s 

Alpha 

(n = 140) 

ดานคุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการ  

(Service quality) 

0.849 0.732 

ดานคุณคาที่รับรูดานราคา (Perceived Price 

Value) 

0.865 0.779 

ความจงรักภักดีของลูกคาดานอารมณ 

(Emotional) 

0.848 0.758 

ความจงรักภักดีของลูกคาดานปญญา 

(Intellectual) 

0.789 0.754 

คาความเชื่อม่ันรวม 0.946 0.903 

 

 จากผลความเชื่อมั่นตารางที่ 3.1 พบวา ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อนำไปใชกับกลุม

ตัวอยางทดลอง (Pre–test) จำนวน 40 ชุด มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.946 

โดยคำถามในแตละดานมีระดับความเชื่อมั่นอยูระหวาง 0.789 ถึง 0.865 ซึ่งเม่ือนำไปใชกับกลุม
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ตัวอยางในการศึกษาจำนวน 140 ชุด มีคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.903 โดย

คำถามในแตละดานมีระดับความเชื่อมั่นอยูระหวาง 0.732 ถึง 0.779 ซึ่งผลของคาสัมประสิทธิ์ครอน 

บารคแอลฟาของกลุมตัวอยางเปนไปตามเกณฑ คือ คาความเชื่อมั่นรวมอยูระหวาง คา 0.70 – 1.00 

และแบบสอบถามของการวิจัยที่สรางขึ้นไดผานการตรวจสอบเนื้อหาจากอาจารยเรียบรอยแลว จึง

สรุปไดวาแบบสอบถามที่ไดสามารถนำไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลได และสามารถนำไปใชใน

งานวิจัยได 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.5.1 การเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ผูวิจัยวางแผนเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยวิธีการ

สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คอื ใหพนักงานแจกลิงก Google Forms ผาน 

URL: “https://forms.gle/WGXiRSsN64CUTv5B7” หรือ QR Code ในรูปแบบแบบสอบถาม

ออนไลน ใหกับผูบริโภคที่มาซื้อเครื่องดื่มรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE โดยจะเลือกผูตอบ

แบบสอบถามเฉพาะผูที่มีการใชบริการมากกวา 3 ครั้งขึ้นไป โดยยึดจากจำนวนการสะสมแตมของ

ลูกคาจากบัตรสะสมแตมทางราน รวมเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งสิ้น 1 เดือน 

 3.5.2 ตรวจสอบแบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมา โดยตรวจสอบความถูกตอง ความครบถวน

ของขอมูล แลวนำมาวิเคราะหขอมูลโดยใชหลักทางสถิตดิวยเครื่องคอมพิวเตอร 

 

ภาพที่ 3.1: QR Code แบบสอบถาม 

 

 
URL: https://forms.gle/WGXiRSsN64CUTv5B7 
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3.6 การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิจัย 

 ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางนำมาประมวลผล ดวยโปรแกรม

สำเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Science) สำหรับคานัยสำคัญทางสถิติที่

ใชกำหนดไวที่ระดับ 0.05 เม่ือวิเคราะหขอมูลแลวผูวิจัยนำเสนอขอมูลดงันีใ้นการวิจัยไดมีการ

กำหนดการวิเคราะหขอมูลทางสถิติเปน 2 สวน ดังนี้ คือ 

 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ใชสถิติเชิงพรรณนาสำหรับการ

แปลผลการศึกษาในเรื่องตอไปนี้ คือ 

  3.6.1.1 ตัวแปรดานขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม และขอมูลพฤติกรรมการ

ใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE วิเคราะหโดยการใชสถิติที่เหมาะสมโดยใชคาความถ่ี 

(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

  3.6.1.2 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น เปนคำถามเก่ียวกับความคิดเห็น 

ประกอบดวย คุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) คุณคาที่รับรูดานราคา 

(Perceived Price Value) ความจงรักภักดีของลูกคาดานอารมณ (Emotional) และความจงรักภักดี

ของลูกคาดานปญญา (Intellectual) เปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating 

Scale) วิเคราะหโดยการใชสถิติเหมาะสมโดยใชคาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) (สุทิน ชนะบุญ, 2562) และผูวิจัยมีการกำหนดคาอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  

เพ่ือแปลผลขอมูล โดยกำหนดคาการแปรขอมูลของคาเฉลี่ยดังนี ้ 

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ำสุด

จำนวนชั้น
 

    = 
  

 

     = 0.80 

 

  คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 

  คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดวยมาก 

  คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

  คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดวยนอย 

  คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด 
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 3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) คือ 

  3.6.2.1 Simple Regression ใชวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตั้งแต 2 ตัว

ขึ้นไป ไดแก ปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone 

แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

  3.6.2.2 Multiple Regression ใชวิเคราะหความสัมพันธ ไดแก 1) การศึกษาถึง

อิทธิพลดานคุณคาที่รับรูท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–

Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณศึีกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา

รานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูคุณคาที่รบัรู

ดานราคาที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise  

ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร



บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิเคราะหขอมูลการศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา

รานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE เพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวของกับตัวแปรแตละตัว ซึ่งขอมูล

ดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคำตอบครบถวนสมบูรณ จำนวนทั้งสิ้น 140 ชุด  

ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 6 สวน ดังนี ้

 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

 4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานคุณคาที่รับรูของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลดานความจงรักภักดีของลูกคาของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถี่ และรอยละ ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน สรุปไดตามตารางดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจำนวนและรอยละของขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเพศ 

 

เพศ จำนวน รอยละ 

ชาย 65 46.4 

หญิง 75 53.6 

รวม 140 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ซึ่งมีจำนวน 75 คน คดิ

เปนรอยละ 53.6 และเปนเพศชาย จำนวน 65 คน คิดเปนรอยละ 46.4 ตามลำดับ 

 

 



44 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงจำนวนและรอยละของขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอายุ 

 

อายุ จำนวน รอยละ 

นอยกวาหรือเทากับ 25 ป 9 6.4 

26 – 30 ป 57 40.7 

31 – 35 ป 47 33.6 

36 – 40 ป 22 15.7 

41 – 45 ป 2 1.4 

46 – 50 ป 2 1.4 

51 ป ขึ้นไป 1 0.7 

รวม 140 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26 – 30 ป ซึ่งมีจำนวน 57 คน 

คิดเปนรอยละ 40.7 รองลงมาอายุ 31 – 35 ป จำนวน 47 คน คิดเปนรอยละ 33.6 อายุ 36 – 40 ป 

จำนวน 22 คน คิดเปนรอยละ 15.7 อายุนอยกวาหรือเทากับ 25 ป จำนวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6.4 

อายุ 41 – 45 ป และ อายุ 46 – 50 ป มีจำนวนเทากันคือกลุมละ 2 คน คิดเปนรอยละ 1.4 และอายุ 

51 ป ขึ้นไป จำนวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจำนวนและรอยละของขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จำนวน รอยละ 

โสด 83 59.3 

สมรส 53 37.9 

หมาย/ หยาราง 4 2.9 

รวม 140 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด ซึ่งมีจำนวน 83 คน  

คิดเปนรอยละ 59.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส จำนวน 53 คน คิดเปนรอยละ 37.9 และมี

สถานภาพหมาย/ หยาราง จำนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.9 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจำนวนและรอยละของขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับการศกึษา 

 

ระดับการศึกษา จำนวน รอยละ 

ต่ำกวาปริญญาตรี 0 0.0 

ปริญญาตรี 113 80.7 

สูงกวาปริญญาตรี 27 19.3 

รวม 140 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตร ีซึ่งมี

จำนวน 113 คน คิดเปนรอยละ 80.7 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ีจำนวน 27 คน คิดเปน

รอยละ 19.3 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.5: แสดงจำนวนและรอยละของขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จำนวน รอยละ 

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 2 1.4 

ขาราชการ 0 0.0 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 0 0.0 

พนักงานของรัฐ 1 0.7 

พนักงานบริษัทเอกชน 137 97.9 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 0 0.0 

รับจาง 0 0.0 

อ่ืน ๆ 0 0.0 

รวม 140 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี

จำนวน 137 คน คิดเปนรอยละ 97.9 รองลงมาเปนนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา จำนวน 2 คน คิดเปน

รอยละ 1.4 และมีอาชีพพนักงานของรัฐ จำนวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจำนวนและรอยละของขอมลูทั่วไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จำนวน รอยละ 

ไมเกิน 15,000 บาท 2 1.4 

15,001 – 25,000 บาท 68 48.6 

25,001 – 35,000 บาท 42 30.0 

35,001 – 45,000 บาท 19 13.6 

45,001 บาท ขึ้นไป 9 6.4 

รวม 140 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 

บาท ซึ่งมีจำนวน 68 คน คดิเปนรอยละ 48.6 รองลงมารายได 25,001 – 35,000 บาท จำนวน 42 

คน คิดเปนรอยละ 30.0 รายได 35,001 – 45,000 บาท จำนวน 19 คน คิดเปนรอยละ 13.6 รายได

45,001 บาท ขึ้นไป จำนวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6.4 และมีรายไดไมเกิน 15,000 บาท จำนวน 2 คน 

คิดเปนรอยละ 1.4 ตามลำดับ 

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการของผูตอบแบบสอบถาม ใชสถิติเชิงพรรณนา 

ไดแก การแจกแจงความถี่ และรอยละ สรุปไดตามตารางดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงจำนวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ของ

ผูตอบแบบสอบถาม 
 

โดยเฉลี่ยแลวทานซื้อกาแฟจากรานกาแฟ FIFTY 

FIVE FIVE บอยเพียงใด 

จำนวน รอยละ 

ไมเกิน 1 ครั้งตอสัปดาห 18 12.9 

2 – 3 ครั้งตอสัปดาห 70 50.0 

4 – 5 ครั้งตอสัปดาห 42 30.0 

มากกวา 5 ครั้งตอสัปดาห 10 7.1 

รวม 140 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญโดยเฉลี่ยแลวซื้อกาแฟจากรานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE 2 – 3 ครั้งตอสัปดาห ซึ่งมีจำนวน 70 คน คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมาใชบริการ  

4 – 5 ครั้งตอสัปดาห จำนวน 42 คน คิดเปนรอยละ 30.0 ใชบริการไมเกิน 1 ครั้งตอสัปดาห จำนวน  

18 คน คิดเปนรอยละ 12.9 และใชบริการมากกวา 5 ครั้งตอสัปดาห จำนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 

7.1 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงจำนวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ชวงเวลาใดท่ีทานมาใชบริการในรานกาแฟ FIFTY 

FIVE FIVE บอยท่ีสุด 

จำนวน รอยละ 

กอนเวลา 09.00 น. 54 38.6 

09.01 – 12.00 น. 31 22.1 

12.01 – 15.00 น. 44 31.4 

15.01 – 18.00 น. 11 7.9 

รวม 140 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขาใชบริการในรานกาแฟ FIFTY FIVE 

FIVE ชวงเวลากอนเวลา 09.00 น. ซึ่งมีจำนวน 54 คน คิดเปนรอยละ 38.6 รองลงมาเขาใชบริการ

เวลา 12.01 – 15.00 น. จำนวน 44 คน คิดเปนรอยละ 31.4 เขาใชบริการเวลา 09.01 – 12.00 น. 

จำนวน 31 คน คิดเปนรอยละ 22.1 และเขาใชบริการเวลา 15.01 – 18.00 น. จำนวน 11 คน คิด

เปนรอยละ 7.9 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.9: แสดงจำนวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ทานใชบริการในรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ตอ

ครั้งเปนระยะเวลานานเทาใด 

จำนวน รอยละ 

ไมเกิน 30 นาที 74 52.9 

30 นาที – 1 ชั่วโมง 64 45.7 

1 – 1.30 ชั่วโมง  0 0.0 

1.30 – 2 ชั่วโมง 1 0.7 

มากกวา 2 ชั่วโมง ขึ้นไป 1 0.7 

รวม 140 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขาใชบริการในรานกาแฟ FIFTY FIVE 

FIVE ตอครั้งใชเวลาไมเกิน 30 นาที ซึ่งมีจำนวน 74 คน คิดเปนรอยละ 52.9 รองลงมาเขาใชบริการ 

ตอครั้ง 30 นาที – 1 ชั่วโมง จำนวน 64 คน คิดเปนรอยละ 45.7 เขาใชบริการตอครั้ง 1.30 – 2 

ชั่วโมง และ มากกวา 2 ชั่วโมง ขึ้นไป มีจำนวนเทากันคือกลุมละ 1 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.10: แสดงจำนวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ทานเลือกดื่มเครื่องดื่มประเภทใดบอยที่สุด จำนวน รอยละ 

กาแฟ 82 58.6 

ช็อคโกแลต/ โกโก 31 22.1 

ชา 19 13.6 

น้ำผลไม 8 5.7 

อ่ืน ๆ 0 0.0 

รวม 140 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกดื่มเครื่องดื่มประเภทกาแฟ ซึ่งมี

จำนวน 82 คน คิดเปนรอยละ 58.6 รองลงมาเครื่องดื่มประเภทช็อคโกแลต/ โกโก จำนวน 31 คน  

คิดเปนรอยละ 22.1 เครื่องดื่มประเภทชา จำนวน 19 คน คิดเปนรอยละ 13.6 และเครื่องดื่มประเภท 

น้ำผลไม จำนวน 8 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.11: แสดงจำนวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ทานใชจายในรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE โดย

เฉลี่ยครั้งละเทาใด 

จำนวน รอยละ 

นอยกวา 100 บาท 42 30.0 

100 – 200 บาท 75 53.6 

201 – 300 บาท 23 16.4 

301 บาท ขึ้นไป 0 0.0 

รวม 140 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชจายเฉลี่ยครั้งละ 100 – 200 บาท 

ซึ่งมีจำนวน 75 คน คิดเปนรอยละ 53.6 รองลงมาคือนอยกวา 100 บาท จำนวน 42 คน คิดเปนรอย

ละ 30.0 และใชจายเฉลี่ยครั้งละ 201 – 300 บาท จำนวน 23 คน คิดเปนรอยละ 16.4 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงจำนวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ทานใชวิธีการชำระเงินในรูปแบบใดบอยที่สุด จำนวน รอยละ 

เงินสด 71 50.7 

ระบบชำระเงินออนไลน (Internet Banking) 69 49.3 

รวม 140 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชวิธีการชำระเงินในรูปแบบเงินสด 

ซึ่งมีจำนวน 71 คน คิดเปนรอยละ 50.7 และชำระเงินในรูปแบบระบบชำระเงินออนไลน (Internet 

Banking) จำนวน 69 คน คดิเปนรอยละ 49.3 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.13: แสดงจำนวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ทานรูจักรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ไดอยางไร จำนวน รอยละ 

รูจักดวยตนเอง 76 54.3 

มีบุคคลอ่ืนแนะนำ 41 29.3 

ขอมูลจากสื่อตาง ๆ 23 16.4 

อ่ืน ๆ 0 0.0 

รวม 140 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรูจักรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE  

ดวยตนเอง ซึ่งมีจำนวน 76 คน คิดเปนรอยละ 54.3 รองลงมาคือมีบุคคลอ่ืนแนะนำ จำนวน 41 คน  

คิดเปนรอยละ 29.3 และรูจักดวยขอมูลจากสื่อตาง ๆ จำนวน 23 คน คิดเปนรอยละ 16.4 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.14: แสดงจำนวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ทานเลือกใชบริการลักษณะใดบอยท่ีสุด จำนวน รอยละ 

ใชบริการที่ราน 42 30.0 

ซื้อกลับไปดื่ม 87 62.1 

Food Delivery 11 7.9 

อ่ืน ๆ 0 0.0 

รวม 140 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

โดยซื้อกลับไปดื่ม ซึ่งมีจำนวน 87 คน คิดเปนรอยละ 62.1 รองลงมาคือใชบริการที่ราน จำนวน 42 

คน คิดเปนรอยละ 30.0 และใชบริการชองทาง Food Delivery จำนวน 11 คน คิดเปนรอยละ 7.9 

ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.15: แสดงจำนวนและรอยละของพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ปจจัยใดเปนสาเหตุหลักท่ีทำใหทานเลือกซื้อกาแฟ

จากรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

จำนวน รอยละ 

ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ 63 45.0 

พนักงานใสใจตอความตองการ 2 1.4 

มรีสชาติที่ดี สม่ำเสมอ 5 3.6 

ความหลากหลายของเมนูกาแฟที่มีใหเลือก 3 2.1 

ทำเลที่ตั้งใกลที่ทำงาน สะดวกสบาย  67 47.9 

การตกแตงรานที่สวยงาม 0 0.0 

อ่ืน ๆ 0 0.0 

รวม 140 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญปจจัยสาเหตุหลักที่ทำใหเลือกซื้อ

กาแฟจากรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE เนื่องจากทำเลที่ตั้งใกลที่ทำงาน สะดวกสบาย ซึ่งมีจำนวน  

67 คน คิดเปนรอยละ 47.9 รองลงมาคือราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ จำนวน 63 คน  

คิดเปนรอยละ 45.0 มีรสชาติที่ดี สม่ำเสมอ จำนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 3.6 ความหลากหลายของ

เมนูกาแฟที่มีใหเลือก จำนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.1 และปจจัยจากพนักงานใสใจตอความตองการ 

จำนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.4 ตามลำดับ 
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4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานคุณคาที่รับรู (Perceived value) ของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมูล ความคิดเห็นของผูใชบริการดานคุณคาที่รับรู (Perceived value) ตอ

ความจงรักภักดีของลูกคา ซึ่งประกอบดวย คุณคาที่รับรู 2 ดาน คือ คุณคาที่รับรูดานคุณภาพการ

บริการ และคุณคาที่รับรูดานราคา โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการแปลผล ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) มีรายละเอียด

การแปรผลขอมูลดังน้ี 

  คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 

  คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดวยมาก 

  คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

  คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดวยนอย 

  คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด 

 

ตารางที่ 4.16: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของคุณคาที่รับรู จำแนกตามระดับ

ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ดานคุณภาพการบริการ 

 

ดานคุณภาพการบริการ (Service quality) 𝒙 S.D. แปลผล 

1. กาแฟมีรสชาติสม่ำเสมอทุก ๆ ครั้ง 4.61 0.50 มากที่สุด 

2. ลูกคาไดรับเครื่องดื่มถูกตองตรงตามที่สั่งเสมอ 4.78 0.42 มากที่สุด 

3. พนักงานมีทักษะความรูความสามารถในการ 

ใหบริการอยางดี 

4.63 0.53 มากที่สุด 

4. พนักงานมีความกระตือรือรนมีความพรอมที่จะ

ใหบริการแกลูกคาไดอยางทันทวงที 

4.51 0.50 มากที่สุด 

5. พนักงานสามารถใหบริการไดอยางรวดเร็ว 4.49 0.53 มากที่สุด 

6. พนักงานใสใจตอความตองการของลูกคา 4.56 0.51 มากที่สุด 

7. พนักงานยินดีรับฟงความคิดเห็น และ

ขอเสนอแนะของลูกคาดวยความเต็มใจ 

4.60 0.51 มากที่สุด 

8. การจัดบรรยากาศภายในมีความสะอาดสวยงาม 

และมีแสงสวางเหมาะสม และบรรยากาศนานั่ง 

4.56 0.51 มากที่สุด 

9. บริเวณรานมีโตะ เกาอ้ี จัดเตรียมไวใหอยาง

เพียงพอเหมาะสมตอการใหบริการ 

4.49 0.52 มากที่สุด 

รวม 4.58 0.28 มากที่สุด 
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 จากตารางท่ี 4.16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพการบริการ ผลโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.58 และผลรายขอ

พบวา ลูกคาไดรับเครื่องดื่มถูกตองตรงตามที่สั่งเสมอ อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.78 

รองลงมา พนักงานมีทักษะความรูความสามารถในการใหบริการอยางด ีอยูในระดับมากที่สุด มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.63 กาแฟมีรสชาติสม่ำเสมอทุก ๆ ครั้ง อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.61 

พนักงานยินดีรับฟงความคิดเห็น และขอเสนอแนะของลูกคาดวยความเต็มใจ อยูในระดับมากที่สุด มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.60 พนักงานใสใจตอความตองการของลูกคา และการจัดบรรยากาศภายในมีความ

สะอาดสวยงาม และมีแสงสวางเหมาะสม และบรรยากาศนานั่ง อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.56 พนักงานมีความกระตือรือรนมีความพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาไดอยางทันทวงท ี 

อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 พนักงานสามารถใหบริการไดอยางรวดเร็ว และบริเวณ

รานมีโตะ เกาอ้ี จัดเตรียมไวใหอยางเพียงพอเหมาะสมตอการใหบริการ อยูในระดับมากที่สุด มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.49 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.17: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของคุณคาที่รับรู จำแนกตามระดับ

ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ดานราคา 

 

ดานราคา (Perceived Price Value) 𝒙 S.D. แปลผล 

1. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินคา และการ

ใหบริการ 

4.62 0.50 มากที่สุด 

2. ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณสินคา 4.63 0.51 มากที่สุด 

3. ราคาไมแพงเมื่อเทียบกับรานกาแฟอื่น ๆ 4.62 0.54 มากที่สุด 

4. ราคาสินคามีความคงที่ 4.65 0.48 มากที่สุด 

5. รายการเมนูเครื่องดื่มมีการแสดงราคาอยางชัดเจน 4.59 0.49 มากที่สุด 

6. รายการเมนูมีหลายระดับราคาใหเลือก 4.63 0.48 มากที่สุด 

7. มีความหลากหลายของวิธีการชำระเงิน 4.70 0.48 มากที่สุด 

รวม 4.63 0.33 มากที่สุด 

 

 จากตารางท่ี 4.17 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาที่รับรูดานราคา 

ผลโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.63 และผลรายขอพบวา มีความ

หลากหลายของวิธีการชำระเงิน อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.70 รองลงมา ราคาสินคามี

ความคงที ่อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.65 ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณสินคา และ
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รายการเมนูมีหลายระดับราคาใหเลือก อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.63 ราคามีความ

เหมาะสมกับคุณภาพสินคา และการใหบริการ และราคาไมแพงเมื่อเทียบกับรานกาแฟอ่ืน ๆ อยูใน

ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.62 และรายการเมนูเครื่องดื่มมีการแสดงราคาอยางชัดเจน อยูใน

ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.59 ตามลำดับ 

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลดานความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) ของผูตอบ

แบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมูล ความคิดเห็นของผูใชบริการดานความจงรักภักดีของลูกคา ซึ่ง

ประกอบดวย 2 ดาน คือ ทางดานอารมณ และทางดานปญญา โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล ผลดังกลาวปรากฏในตาราง และคำอธิบายตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.18: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของความจงรักภักดีของลูกคา 

จำแนกตามระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ดานอารมณ 

 

ดานอารมณ (Emotional) 𝒙 S.D. แปลผล 

1. เมื่อทานตองการดื่มกาแฟทานจะนึกถึงรานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE กอนเสมอ 

4.46 0.59 มากที่สุด 

2. ทานมีความพึงพอใจหลังจากเลือกใชบริการราน

กาแฟ FIFTY FIVE FIVE จึงกลับมาใชบริการเปน

ประจำ 

4.51 0.52 มากที่สุด 

3. ทานยินดีที่จะเลือกใชบริการรานกาแฟ FIFTY 

FIVE FIVE ตอไปในอนาคต 

4.55 0.51 มากที่สุด 

4. ดวยการบริการอยางมีคุณภาพของรานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE ทำใหทานเขามาใชบริการ 

4.50 0.52 มากที่สุด 

5. ทานตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE 

FIVE โดยไดรับขอมูลขาวสารจากบุคคลอ่ืนที่เคย

ใชบริการ 

4.44 0.53 มากที่สุด 

รวม 4.49 0.38 มากที่สุด 
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 จากตารางท่ี 4.18 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีดาน

อารมณ ผลโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 และผลรายขอพบวา ทาน

ยินดีที่จะเลือกใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ตอไปในอนาคต อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.55 รองลงมา ทานมีความพึงพอใจหลังจากเลือกใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE จึง

กลับมาใชบริการเปนประจำ อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 ดวยการบริการการบริการ

อยางมีคุณภาพของรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ทำใหทานเขามาใชบริการ อยูในระดับมากที่สุด มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.50 เม่ือทานตองการดื่มกาแฟทานจะนึกถึงรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE กอนเสมอ 

อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 และทานตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

โดยไดรับขอมูลขาวสารจากบุคคลอ่ืนที่เคยใชบริการ อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 

ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของความจงรักภักดีของลูกคา 

จำแนกตามระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ดานปญญา 

 

ดานปญญา (Intellectual) 𝒙 S.D. แปลผล 

1. ทานจะบอกตอแนะนำใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการ

รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

4.51 0.52 มากที่สุด 

2. แมวารานกาแฟอ่ืน ๆ จะจำหนายสินคาชนิด

เดียวกันในราคาถูกกวา ทานยังคงใชบริการราน

กาแฟ FIFTY FIVE FIVE ตอไป 

4.53 0.54 มากที่สุด 

3. รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE เปนรานอับดับหนึ่ง

หรืออันดับตน ๆ ในความคิดของทาน 

4.51 0.54 มากที่สุด 

4. ทานใหความสนใจกับคำแนะนำของพนักงาน

เก่ียวกับสินคาของราน กาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

4.49 0.52 มากที่สุด 

รวม 4.51 0.40 มากที่สุด 

 

 จากตารางท่ี 4.19 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีดาน

ปญญา ผลโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 และผลรายขอพบวา แมวา

รานกาแฟอื่น ๆ จะจำหนายสินคาชนิดเดียวกันในราคาถูกกวา ทานยังคงใชบริการรานกาแฟ FIFTY 

FIVE FIVE ตอไป อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.53 รองลงมา ทานจะบอกตอแนะนำให

บุคคลอ่ืนมาใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE และรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE เปนรานอับดับ
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หนึ่งหรืออันดับตน ๆ ในความคิดของทาน อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51 และทานให

ความสนใจกับคำแนะนำของพนักงานเกี่ยวกับสินคาของราน กาแฟ FIFTY FIVE FIVE อยูในระดับ

มากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 ตามลำดับ 

 

4.5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 การวิเคราะหขอมูล การศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา

รานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE สามารถสรุปผลการวิเคราะหในกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.20: การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ 

Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

(constant) 0.516  1.365 0.174 

คุณคาที่รับรู 0.864 0.668 10.559 0.000 

R2 = 0.447, Adjusted R Square = 0.443, F = 111.497, p < 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณ คา Adjusted R 

Square = 0.443 อธิบายไดวา ความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขต

กรุงเทพมหานคร เปนผลมาจากอิทธิพลดานคุณคาที่รับรู 44.3% สวนที่เหลืออีก 55.7% มาจาก

ปจจัยอ่ืนที่ไมทราบได 

 สมมติฐานท่ี 1 การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา

รานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการศกึษาจากตารางท่ี 4.19 พบวา ผลการวิเคราะหสมการการวิเคราะหถดถอยอยางงาย 

คา Sig. ที่ได = 0.000 ซึ่งต่ำกวาคาระดับนัยสำคัญ 0.05 สรุปไดวา อิทธิพลดานคุณคาที่รับรูสงผลตอ

ความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 นอกจากนั้นคาสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) มีคา = 0.668 หมายความวา 

อิทธิพลดานคุณคาที่รับรูมีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ 
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Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขต

กรุงเทพมหานคร กลาวคือ ถาคุณคาที่รับรูมีผลมากขึ้น 1 หนวย จะสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา

รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ที่เพ่ิมข้ึน 0.668 หนวย 

 

ตารางที่ 4.21: การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูภาพรวมในแตละดานที่สงผลตอความจงรักภักดี

ของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 

(constant) 0.306  0.823 0.412 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพการ

บริการ 
0.752 0.589 7.017 0.000 

คุณคาที่รับรูคณุคาที่รับรูดานราคา 0.162 0.146 1.738 0.084 

R2 = 0.486, Adjusted R Square = 0.478, F = 64.661, p < 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.21 พบวา ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณ คา Adjusted R 

Square = 0.478 อธิบายไดวา ความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขต

กรุงเทพมหานคร เปนผลมาจากอิทธิพลดานคุณคาท่ีรับรูทั้ง 2 ดาน 47.8% สวนที่เหลืออีก 52.2% มา

จากปจจัยอ่ืนที่ไมทราบได 

 สมมติฐานท่ี 2 การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการศกึษาจากตารางท่ี 4.20 พบวา ผลการวิเคราะหสมการการวิเคราะหถดถอยอยางงาย 

คา Sig. ที่ได = 0.000 ซึ่งต่ำกวาคาระดับนัยสำคัญ 0.05 สรุปไดวา อิทธิพลดานคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพการบริการสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–

Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณศึีกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 นอกจากนั้นคาสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) มีคา = 0.589 หมายความวา 

อิทธิพลดานคุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีของลูกคาราน

กาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY 

FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร กลาวคือ ถาคุณคาที่รับรูมีผลมากขึ้น 1 หนวย จะสงผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ที่เพ่ิมขึ้น 0.589 หนวย 
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 สมมติฐานท่ี 3 การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูคุณคาที่รับรูดานราคาที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการศกึษาจากตารางท่ี 4.20 พบวา ผลการวิเคราะหสมการการวิเคราะหถดถอยอยางงาย 

คา Sig. ที่ได = 0.084 ซึ่งสูงกวาคาระดับนัยสำคัญ 0.05 สรุปไดวา อิทธิพลดานคุณคาที่รับรูคณุคาที่

รับรูดานราคาไมสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise 

ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ในการศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand 

Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตารางท่ี 4.21 

 

ตารางที่ 4.22: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน การศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูท่ีสงผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Aloneแบบ Non–Franchise ในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณศึีกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise 

ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 2: การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูดานคุณภาพการ

บริการที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone 

แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.22 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน การศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอ

ความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Aloneแบบ Non–Franchise ใน

เขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3: การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูคุณคาที่รับรูดาน

ราคาที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone 

แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมสอดคลอง 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.22 สรุปไดวา ผลการศึกษาที่สอดคลองกับ

สมมติฐาน คือ ความมีอิทธิพลดานคุณคาที่รับรู (Perceived Value) สงผลตอความภักดีของลูกคา

รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ดานคุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) ที่สงผลตอ

ความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีนัยสำคัญทาง

สถิติในระดับที่ 0.05 



บทที่ 5 

สรุปผลและอภิปรายผล 

 

 การศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand 

Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE  

โดยมีวัตถุประสงค ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่ อันไดแก ดานคุณภาพการบริการ 

(Service Quality) และดานราคา (Perceived Price Value) สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา 

รานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE 2) เพ่ือศึกษาถึงความจงรักภักดี อันไดแก ความพึงพอใจ (Satisfaction) การซื้อซ้ำ 

(Repurchase) และการบอกตอ (Word of Mouth) สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ 

Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE 

FIVE 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลดานคุณคาที่รับรู และความจงรักภักดีของลูกคาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ในการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE โดยใชแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความเชื่อมั่น

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง มีผลการสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

  ผลการศกึษาดานคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงคในงานวิจัย 

มีดังนี้ 

 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปและพฤติกรรมการใชบริการของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26–30 ป สถานภาพโสด ระดับการศกึษา

ปริญญาตรี สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001–25,000 บาท

ตอเดือน โดยเฉลี่ยซื้อกาแฟจากรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 2–3 ครั้งตอสัปดาห จะใชบริการ

ชวงเวลากอนเวลา 09.00 น. เขาใชในรานบริการตอครั้งใชเวลาไมเกิน 30 นาที สวนใหญเลือกดื่ม

เครื่องดื่มประเภทกาแฟ เฉลี่ยครั้งละ 100–200 บาท โดยใชวิธีการชำระเงินในรูปแบบเงินสดมาก

ที่สุด สวนใหญจะรูจักรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ดวยตนเอง จะนิยมใชบริการโดยซื้อกลับไปดื่ม 

และมีปจจัยสาเหตุหลักที่ทำใหเลือกซื้อกาแฟจากทางรานเนื่องมาจากทำเลที่ตั้งใกลที่ทำงาน 

สะดวกสบาย 

 ระดับความคิดเห็นการศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูของลูกคารานกาแฟ Stand Alone

แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ดาน

คุณภาพการบริการ โดยภาพรวมนั้นอยูในระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณาในแตละรายขอคำถามพบวา 
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ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นที่เห็นวาสำคัญในระดับมากที่สุดทุกขอคำถาม คือ ลูกคา

ไดรับเครื่องดื่มถูกตองตรงตามที่สั่งเสมอ อยูในระดับมากที่สุด พนักงานมีทักษะความรู ความสามารถ

ในการใหบริการอยางดี อยูในระดับมากที่สุด กาแฟมีรสชาติสม่ำเสมอทุก ๆ ครั้ง อยูในระดับมากที่สุด 

พนักงานยินดีรับฟงความคิดเห็น และขอเสนอแนะของลูกคาดวยความเต็มใจ อยูในระดับมากที่สุด 

พนักงานใสใจตอความตองการของลูกคา อยูในระดับมากที่สุด การจัดบรรยากาศภายในมีความ

สะอาดสวยงาม และมีแสงสวางเหมาะสม และบรรยากาศนานั่ง อยูในระดับมากที่สุด พนักงานมี 

ความกระตือรือรนมีความพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาไดอยางทันทวงท ีอยูในระดับมากที่สุด 

พนักงานสามารถใหบริการไดอยางรวดเร็ว อยูในระดับมากที่สุด บริเวณรานมีโตะ เกาอี้ จัดเตรียมไว

อยางเหมาะสมในราน อยูในระดับมากที่สุด 

 ระดับความคิดเห็นการศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูของลูกคารานกาแฟ Stand Alone

แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ดานราคา 

โดยภาพรวมนั้นอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาในแตละรายขอคำถามพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

ใหระดับความคิดเห็นที่เห็นวาสำคัญในระดับมากที่สุดทุกขอคำถาม คอื มีความหลากหลายของวิธีการ

ชำระเงิน อยูในระดับมากที่สุด ราคาสินคามีความคงที ่อยูในระดับมากที่สุด ราคามีความเหมาะสมกับ

ปริมาณสินคา อยูในระดับมากที่สุด รายการเมนูมีหลายระดับราคาใหเลือก อยูในระดับมากที่สุด 

ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินคา และการใหบริการ อยูในระดับมากที่สุด ราคาไมแพงเมื่อ

เทียบกับรานกาแฟอื่น ๆ อยูในระดับมากที่สุด รายการเมนูเครื่องดื่มมีการแสดงราคาอยางชัดเจน   

อยูในระดับมากที่สุด 

 ระดับความคิดเห็นการศึกษาถึงปจจัยดานความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand 

Aloneแบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE   

ดานอารมณ โดยภาพรวมนั้นอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาในแตละรายขอคำถามพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นท่ีเห็นวาสำคัญในระดับมากที่สุดทุกขอคำถาม คอื ทานยินดีที่จะ

เลือกใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ตอไปในอนาคต อยูในระดับมากที่สุด ทานมีความพึง

พอใจหลังจากเลือกใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE จึงกลับมาใชบริการเปนประจำ อยูในระดับ

มากที่สุด ดวยการบริการการบริการอยางมีคุณภาพของรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ทำใหทานเขามา

ใชบริการ อยูในระดับมากที่สุด เมื่อทานตองการดื่มกาแฟทานจะนึกถึงรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

กอนเสมอ อยูในระดับมากที่สุด ทานตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE โดยไดรับขอมูล

ขาวสารจากบุคคลอ่ืนที่เคยใชบริการ อยูในระดับมากที่สุด 

 ระดับความคิดเห็นการศึกษาถึงปจจัยดานความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand 

Aloneแบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE   

ดานปญญา โดยภาพรวมนั้นอยูในระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณาในแตละรายขอคำถามพบวา ผูตอบ
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แบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นท่ีเห็นวาสำคัญในระดับมากที่สุดทุกขอคำถาม คอื แมวารานกาแฟ

อ่ืน ๆ จะขายถูกกวา ทานยังคงใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ตอไป อยูในระดับมากที่สุด 

ทานจะบอกตอแนะนำเผื่อใครมาซื้อน้ำราน FIFTY FIVE FIVE อยูในระดับมากที่สุด รานกาแฟ FIFTY 

FIVE FIVE เปนรานอับดับหนึ่งหรืออันดับตน ๆ ในความคิดของทาน อยูในระดับมากที่สุด ทานให

ความสนใจกับคำแนะนำของพนักงานเกี่ยวกับสินคาของราน กาแฟ FIFTY FIVE FIVE อยูในระดับ

มากที่สุด 

 

5.2 ผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐาน 

  สมมติฐานท่ี 1 พบวา ยอมรับสมมติฐาน ความมีอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานท่ี 2 พบวา ยอมรับสมมติฐาน ความมีอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูดานคุณภาพการ

บริการที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณศึีกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานท่ี 3 พบวา ไมยอมรับสมมติฐาน ความมีอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูคุณคาที่รับรูดาน

ราคาที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณศึีกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

5.3 การอภิปรายผล 

  การศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand 

Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

ผูวิจัยไดนำผลสรุปการวิเคราะหมาเชื่อมโยงกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของโดย สามารถ

นำมาอภิปรายผลไดดังนี้ 

  สมมติฐานท่ี 1 การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา 

รานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา อิทธิพลดานคุณคาที่รับรูสงผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคา สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจาก รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE สามารถ

สรางความพึงพอใจทางบวกตอประสบการณโดยรวมการบริโภคดวยผลิตภัณฑหรือบริการ พบวา

ปจจัยดานคุณคาที่รับรู คือ ดานคุณภาพการบริการ ดานสิ่งอำนวยความสะดวก ดานสถานที่ ดาน

พนักงาน และดานคุณคา มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE กลาวคือ 

ปจจัยทางการตลาดมีความสำคญักับการตอบสนองและการสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค เชน 
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พนักงานสามารถใหบริการไดอยางรวดเร็ว ลูกคาจะไดรับเครื่องดื่มถูกตองตรงตามท่ีสั่งเสมอ รานมี

โตะ เกาอี้ จัดเตรียมไวใหอยางเพียงพอ ทำใหผูบริโภคเกิดความซื่อสัตยภักดีตอรานกาแฟ FIFTY FIVE 

FIVE และทำใหผูบริโภคกลับมาใชบริการ หรือซื้อซ้ำเกิดความนึกถึงเม่ือมีความตองการ สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Heesup, et al., (2018) ซึ่งไดกลาวไววา ความพึงพอใจของผูรับบริการเปนปจจัยที่

สำคัญที่สุดในการสรางความภักดีตอผูใหบริการอันจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อซ้ำ ๆ และบอกตอของ

ลูกคานั้นเอง 

  สมมติฐานท่ี 2 การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการที่สงผลตอ 

ความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิัยพบวา อิทธิพลดาน  

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการที่ผลตอความจงรักภักดีของลูกคา เนื่องจาก พนักงานรานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE ไดมีการตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว เอาใจใสลูกคาสามารถ

ใหบริการตรงกับความคาดหวังของลูกคาอยางสม่ำเสมอจนทำใหลูกคาเกิดความรับรูในสิ่งท่ีไดรับจึง

กอใหเกิดการสรางความมั่นใจตอผูใชบริการ รวมทั้งทางรานยังมีจัดเตรียมสิ่งอำนวยความ

สะดวกสบายไวใหอยางเพียงพอเหมาะสมตอการใหบริการอีกดวย จึงทำใหปจจัยดานคุณภาพการ

บริการเปนปจจัยทางการตลาดปจจัยหลักที่มีความสำคัญในการทำใหเกิดความรูสึกพึงพอใจและ

ตองการกลับมาซื้อสินคาซ้ำอีกในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณทวี (2561) 

ผลการวิจัยพบวา การบริการที่มีคุณภาพสามารถเปนตัววัดความรับรูในตัวผลิตภัณฑของสินคากับ

ลูกคาได 

  สมมติฐานท่ี 3 การศึกษาถึงอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูคุณคาที่รับรูดานราคาที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา อิทธิพลดานคุณ

คาที่รับรูคุณคาที่รับรูดานราคาไมสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา แสดงวาปจจัยดานราคาแทบไมมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟ อันเนื่องมาจากความรับรูของผูบริโภควาราคาของรานกาแฟ FIFTY FIVE 

FIVE จะไมมีการเปลี่ยนแปลงจากที่เคยซื้อบริโภคมากอนซึ่งเปนราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดอยูแลว  

อันเนื่องมากจากทางรานไมไดมีการปรับขึ้นราคาสินคายังคงราคาที่ไดตั้งไวในระยะเวลา 5 ป เปนการ

ตัดสินใจซื้อตามนิสัยความเคยชิน รวมถึงทางรานไดมีปายแสดงราคาแตละเมนูอยางชัดเจน ดังนั้น 

จึงไมสงผลใด ๆ กับการตัดสินใจซื้อกาแฟเม่ือมีความตั้งใจซื้อในครั้งตอ ๆ ไป และเม่ือผูบริโภคจะ

ตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟผูบริโภคมักคำนึงถึงเรื่องความสะดวกสบาย รสชาติ และคุณภาพการบริการ

เปนสำคัญ สอดคลองกับทฤษฎีของ เดือนเพชร วิชชุลดา (2560) ที่ไดกลาววาหากลูกคาพึ่งพอใจใน

ปจจัยอ่ืน ๆ ลูกคาจะไมนำปจจัยดานราคามาพิจารณาในการเลอืกใชบริการหรือซื้อสินคา ดังนั้นเมื่อมี

การซื้อกาแฟที่รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ทุกครั้ง ผูบริโภคจึงไมใหความสำคัญกับปจจัยดานราคา 
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ทำใหปจจัยดานราคาไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เดือนเพชร วิชชุลดา 

(2560) ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อกาแฟแม

ราคาจะสูงข้ึนของผูบริโภค และยังสงผลในการบอกตอแนะนำใหผูอ่ืนมาซื้อกาแฟ เพราะปจจัยดาน

ราคาไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อกาแฟทุกครั้งของผูบริโภค อยางไรก็ตามปจจัยดานราคานี้ 

ก็ยังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้ออยู และสามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอไปได 

โดยทางรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ยังคงมาตรฐานเกณฑการกำหนดราคาไวคงเดิม 

 

5.4 ขอเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช 

  ผลการวิจัยเรื่องการศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาราน

กาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY 

FIVE FIVE ผูวจิัยขอเสนอแนะประเด็นสำหรับการนำผลงานวิจัยไปใช ดังนี ้

  5.4.1 ความมีอิทธิพลดานคุณคาที่รับรูสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand 

Alone แบบ Non–Franchise ดังนั้น ผูประกอบการรานกาแฟในรูปแบบ Stand Alone ควรให

ความสำคัญในดานคุณคาที่ทางลูกคาจะไดรับรูทั้ง 5 มิติ อันไดแก 1) ความเปนรูปธรรมของบริการ  

มสีิ่งอำนวยความสะดวกตาง ๆ อันไดแก สถานที่ อุปกรณ เครื่องมือ สภาพแวดลอม ที่พรอมตอการ

บริการ 2) ความเชื่อถือไววางใจได สามารถใหบริการใหทุกครั้งมีความถูกตอง เหมาะสม และรสชาติ

สม่ำเสมอทุก ๆ ครั้ง 3) การตอบสนองตอลูกคา พนักงานความพรอมและความเต็มใจที่จะใหบริการ

สามารถตอบสนองความตองการของผูรับบริการไดอยางทันทวงท ีรวดเร็ว 4) การใหความเชื่อมั่นตอ

ลูกคา สามารถสรางความเชื่อมั่นใหเกิดข้ึนกับลูกคาได พนักงานมีทักษะความรู ความสามารถในการ

ใหบริการ บริการดวยความสุภาพ สามารถติดตอสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพ 5) การรูจักและเขาใจ

ลูกคา พนักงานดูแลเอาใจใสลูกคาตามความตองการที่แตกตางของแตละคน และปจจัยดานราคา  

ควรมีการตั้งราคาที่เหมาะสมในสายตาของผูบริโภค และมีการแสดงราคาอยางชัดเจน ปจจัยที่กลาว

มานั้นเปนเรื่องสำคญัของกิจกรรมการตลาดอยางหนึ่ง และสงตอการกลับมาซื้อหรือใชบริการซ้ำ 

ของผูบริโภค อีกทั้งเปนการสรางความรับรูใหกับธุรกิจ เชน สรางรายไดเพ่ิมข้ึน และมีฐานลูกคาที่

แข็งแกรงและมีความผูกพันกับธุรกิจ จึงทำใหเกิดการสรางภูมิคุมกันเพื่อไมใหลูกคาถูกดึงไปใชบริการ

กับคูแขงรายอ่ืน 

  5.4.2 จากการศึกษาพบวาคุณคาที่รับรูดานคุณภาพการบริการสงผลตอความจงรักภักดีของ

ลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–Franchise ดังนั้น ผูประกอบการรานกาแฟในรูปแบบ 

Stand Alone ตองปรับปรุงการบริการ ทั้งในสวนของพนักงานที่ใหบริการ ใหบริการอยางรวดเร็ว 

นอกจากนั้นควรตองมีสิ่งอำนวยความสะดวกครบครัน เชน มีที่นั่งเพียงพอตอจำนวนผูบริโภค รวมไป
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ถึงความสะอาดของบริเวณราน จึงควรใหความสำคัญกับลูกคาในดานคุณภาพการบริการที่ดีที่สุด 

เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจมากที่สุดและเพื่อสรางความสัมพันธในระยะยาวกับลูกคา  

 

5.5 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 

  5.5.1 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศกึษาขอมูลจากลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non–

Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร เฉพาะรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE เทานั้น แตยังมีรานกาแฟ

ประเภท Franchise ซึ่งอาจมีแนวทางในการจัดการธุรกิจและความคิดเห็นที่แตกตางกันออกไป โดย

ขอเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต ควรมีการศึกษาจากรานกาแฟประเภทที่แตกตางกัน เพ่ือให

ทราบผลการศึกษาวาประเภทของรานกาแฟที่แตกตางกันมีความแตกตางกันหรือไมอยางไร เพ่ือนำไป

ปรับปรุงอยางครอบคลุม 

  5.5.2 ผูที่จะทำงานวิจัยที่เก่ียวของควรศึกษาถึงปจจัยของตัวแปรตนดานอื่น ๆ เพ่ิมเติม เชน  

กลยุทธสามซี การรับรูคุณคาที่เปนประโยชน การหลอมรวมผูใหบริการ เปนตน ซึ่งมีผูศึกษาตัวแปร

ดังกลาวในประเทศไทยไมมากนัก เพ่ือใชผลจากการศึกษามาปรับใชไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

  5.5.3 เนื่องดวยปจจัยดานคุณภาพ และปจจัยดานปริมาณอาจจะสงผลทำใหความพึงพอใจ

ของลูกคาแตกตางกันออกไป ดังนั้นเพ่ือใหทราบถึงผลการศึกษาดานปจจัยที่สงผลทำใหเกิดความพึง

พอใจของลูกคาอยางชี้ชัด ผูวิจัยเสนอแนะใหแยกขอคำถามในการสำรวจระดับความคิดเห็นของ

แบบสอบถาม 
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แบบสอบถามการวิจัย 

การศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่สงผลตอความภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone  

แบบ Non-Franchise ในเขตกรุงเทพมหานคร  

กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

 

คำชี้แจง 

 1. แบบสอบถามฉบับนี้ผูวิจัยมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาถึง การศึกษาถึงปจจัยดานคุณคาที่รับรูที่

สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานกาแฟ Stand Alone แบบ Non-Franchise ในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ซึ่งขอมูลที่ไดรับจากการ ตอบแบบสอบถามน้ี

จะเปนประโยชนตอผูประกอบการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE และกลุมอุตสาหกรรมรานกาแฟ Stand 

Alone แบบ Non-Franchise ในการนำผลการวิจัยไปประยุกตใช ในการวางกลยุทธการตลาด 

 2. แบบสอบถามนี้ แบงออกเปน 5 สวน 

  สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

  สวนท่ี 3 ดานคณุคาที่รับรู (Perceived value) 

  สวนท่ี 4 ความจงรักภักดขีองลูกคา (Customer Loyalty) 

  สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะ 

 

สวนที่ 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง  โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียง

คำตอบเดียว 
 

1. เพศ 

 1) ชาย     2) หญิง 
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2. อายุ 

 1) นอยกวาหรือเทากับ 25 ป   2) 26 – 30 ป 

 3) 31 – 35 ป    4) 36 – 40 ป 

 5) 41 – 45 ป    6) 46 – 50 ป 

 7) 51 ป ขึ้นไป 

 

3. สถานภาพ 

  1) โสด     2) สมรส 

  3) หมาย/ หยาราง 

 

4. ระดับการศึกษา 

  1) ต่ำกวาปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี 

  3) สูงกวาปริญญาตรี 

 

5. อาชีพ 

  1) นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา   2) ขาราชการ 

 3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   4) พนักงานของรัฐ  

 5) พนักงานบริษัทเอกชน   6) คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว   

 7) รับจาง     8) อื่น ๆ โปรดระบุ .............................. 

 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  1) ไมเกิน 15,000 บาท   2) 15,001 – 25,000 บาท 

  3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท 

  5) 45,001 บาท ขึ้นไป 

 

สวนที่ 2  ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

คำชี้แจง  โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียง

คำตอบเดียว 
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1. โดยเฉลี่ยแลวทานซื้อกาแฟจากรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE บอยเพียงใด 

  1) ไมเกิน 1 ครั้งตอสัปดาห   2) 2 – 3 ครั้งตอสัปดาห 

  3) 4 – 5 ครั้งตอสัปดาห   4) มากกวา 5 ครั้งตอสัปดาห 

 

2. ชวงเวลาใดที่ทานมาใชบริการในรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE บอยที่สุด 

  1) กอนเวลา 09.00 น.   2) 09.01 – 12.00 น. 

  3) 12.01 – 15.00 น.   4) 15.01 – 18.00 น. 

 

3. ทานใชบริการในรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ตอครั้งเปนระยะเวลานานเทาใด 

  1) ไมเกิน 30 นาที    2) 30 นาที – 1 ชั่วโมง 

  3) 1 – 1.30 ชั่วโมง    4) 1.30 – 2 ชั่วโมง 

 5) มากกวา 2 ช่ัวโมง ขึ้นไป 

 

4. ทานเลือกดื่มเคร่ืองดื่มประเภทใดบอยที่สุด 

  1) กาแฟ     2) ช็อคโกแลต/ โกโก 

  3) ชา     4) น้ำผลไม 

  5) อื่น ๆ โปรดระบุ .............................. 

 

5. ทานใชจายในรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE โดยเฉลี่ยครั้งละเทาใด 

  1) นอยกวา 100 บาท   2) 100 – 200 บาท 

  3) 201 – 300 บาท    4) 301 บาท ขึ้นไป 

 

6. ทานใชวิธีการชำระเงินในรูปแบบใดบอยที่สุด 

  1) เงินสด    2) ระบบชำระเงินออนไลน (Internet Banking) 

 

7. ทานรูจักรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE ไดอยางไร 

  1) รูจักดวยตนเอง    2) มีบุคคลอื่นแนะนำ 

  3) ขอมูลจากสื่อตาง ๆ   4) อื่น ๆ โปรดระบุ .............................. 
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8. ทานเลือกใชบริการลักษณะใดบอยท่ีสุด 

  1) ใชบริการที่ราน    2) ซื้อกลับไปดื่ม 

  3) Food Delivery    4) อื่น ๆ โปรดระบุ .............................. 

9. ปจจัยใดเปนสาเหตุหลักที่ทำใหทานเลือกซื้อกาแฟจากรานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

  1) ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ 

 2) พนักงานใสใจตอความตองการ 

  3) มีรสชาติที่ดี สม่ำเสมอ 

 4) ความหลากหลายของเมนูกาแฟที่มีใหเลือก 

  5) ทำเลที่ตั้งใกลที่ทำงาน สะดวกสบาย  

 6) การตกแตงรานที่สวยงาม 

  7) อื่น ๆ โปรดระบุ .............................. 

 

สวนที่ 3  ดานคุณคาที่รับรู (Perceived value) 

คำชี้แจง  กรุณาทำเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ดานคุณคาที่รับรู (Perceived value) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

ดานคุณภาพการบริการ (Service quality) 

1. กาแฟมีรสชาติสม่ำเสมอทุก ๆ ครั้ง      

2. ลูกคาไดรับเครื่องดื่มถูกตองตรงตามที่สั่งเสมอ      

3. พนักงานมีทักษะความรูความสามารถในการ 

ใหบริการอยางดี 

     

4. พนักงานมีความกระตือรือรนมีความพรอมท่ีจะ

ใหบริการแกลูกคาไดอยางทันทวงที 

     

5. พนักงานสามารถใหบริการไดอยางรวดเร็ว      

6. พนักงานใสใจตอความตองการของลกูคา      

 



81 

 

ดานคุณคาที่รับรู (Perceived value) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

ดานคุณภาพการบริการ (Service quality) 

7. พนักงานยินดีรับฟงความคิดเห็น และขอเสนอแนะ 

ของลูกคาดวยความเต็มใจ 

     

8. การจัดบรรยากาศภายในมีความสะอาด 

สวยงาม และ มีแสงสวางเหมาะสม และ 

บรรยากาศนานั่ง 

     

9. บริเวณรานมีโตะ เกาอี้ จัดเตรียมไวใหอยาง

เพียงพอเหมาะสมตอการใหบริการ 

     

ดานราคา (Perceived Price Value) 

1. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินคา และการ

ใหบริการ 

     

2. ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณสินคา      

3. ราคาไมแพงเมื่อเทียบกับรานกาแฟอ่ืน ๆ      

4. ราคาสินคามีความคงที่      

5. รายการเมนูเครื่องด่ืมมีการแสดงราคาอยางชัดเจน      

6. รายการเมนูมีหลายระดับราคาใหเลือก      

7. มีความหลากหลายของวิธีการชำระเงนิ      
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สวนที่ 4  ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) 

คำชี้แจง  กรุณาทำเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

ดานอารมณ (Emotional) 

1. เมื่อทานตองการดื่มกาแฟทานจะนึกถึงรานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE กอนเสมอ 

     

2. ทานมีความพึงพอใจหลังจากเลือกใชบริการราน

กาแฟ FIFTY FIVE FIVE จึงกลับมาใชบริการเปน

ประจำ 

     

3. ทานยินดีที่จะเลือกใชบริการรานกาแฟ  

FIFTY FIVE FIVE ตอไปในอนาคต 

     

4. ดวยการบริการอยางมีคุณภาพของรานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE ทำใหทานเขามาใชบริการ 

     

5. ทานตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ  

FIFTY FIVE FIVE โดยไดรับขอมูลขาวสารจาก 

บุคคลอ่ืนที่เคยใชบริการ 

     

ดานปญญา (Intellectual) 

1. ทานจะบอกตอแนะนำใหบุคคลอ่ืนมาใชบริการ 

รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

     

2. แมวารานกาแฟอื่น ๆ จะจำหนายสินคาชนิด

เดียวกันในราคาถูกกวา ทานยงัคงใชบริการรานกาแฟ 

FIFTY FIVE FIVE ตอไป 
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ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

3. รานกาแฟ FIFTY FIVE FIVE เปนรานอับดับหน่ึง

หรืออันดับตน ๆ ในความคิดของทาน 

     

4. ทานใหความสนใจกับคำแนะนำของพนักงาน

เก่ียวกับสินคาของราน กาแฟ FIFTY FIVE FIVE 

     

 

สวนที่ 5 ขอเสนอแนะ 

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

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

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

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

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