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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาระดับคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์และ
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee 
Today) ในเขตจังหวัดปทุมธานี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 
400 ตัวอย่าง การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Independent Samples        
t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุมากกว่า 24 ปี ถึง 34 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ 10,001 ถึง 20,000 บาท มีการ
รับรู้คุณภาพการบริการโดยรวมและมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่    
ทูเดย์ อยู่ในระดับมาก นอกจากนี้ยังพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน ส่วน
ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร/พนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการและด้านการสร้างและ
การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกับระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
ค าส าคัญ : คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ธุรกิจ กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  
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ABSTRACT 
 

The study was carried out to investigate the level of service quality, organizational image, 
and to examine the relationship between the service quality and the organizational image of Coffee 
Today in Pathumthani Province. The data were gathered from 400 samples through the use of 
questionnaires, and were analyzed applying frequency, percentage, means, standard deviation, 
Independent Samples t-test, One-way ANOVA, and Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient. 
 The results of study revealed that the majority of the respondents were male, aged 
between higher than 24 to 34 years old, graduated with a Bachelor’s degree, were employed by 
private companies, earned an income of 10,001 and 20,000 baht, and most respondents perceived 
overall service quality and expressed their opinion concerning the organizational image of Coffee 
Today at a high level. It was found that differences in gender, age, level of education, occupation, 
monthly income had no impact on the opinion toward the organizational image of Coffee Today. 
The study demonstrated that the level of perception on each aspect of service quality, i.e. product, 
price, place, promotion, people/personnel, and physical evidence had a positive relationship with the 
level of opinion concerning the organizational image of Coffee Today at 0.05 significance level. 
Keywords : Service Quality, Organizational Image, Coffee Today    
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วรรณรัตน์ ประธานกรรมการ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เขมมารี รักษ์ชูชีพ กรรมการ และผู้ช่วยศาตราจารย์
สุภา ทองคง อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้เสียสละเวลาอันมีค่าให้ค าปรึกษา ค าแนะน า และตรวจสอบแก้ไข
ข้อบกพร่องต่าง ๆในการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้  ตั้งแต่ต้นจนกระทั่งเสร็จสมบูรณ์  ผู้ศึกษา
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณอาจารย์คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี และ
อาจารย์พิเศษทุกท่าน ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์อันมีค่า 

ขอขอบพระคุณธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) ที่อนุญาตและอนุเคราะห์ให้ผู้
ศึกษาได้ไปด าเนินการเก็บแบบสอบถาม พร้อมทั้งให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการท าศึกษาในคร้ังนี้ 
และขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้กรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

และสิ่งส าคัญที่สุด ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่เลี้ยงดูข้าพเจ้ามาเป็นอย่างดี อบรม
สั่งสอนให้เป็นคนดีในสังคม ให้การศึกษาที่ดีแก่ข้าพเจ้าและสนับสนุนทุนการศึกษา ตลอดจนเพื่อน ๆ 
MGY54A ทุกคนที่ให้ก าลังใจ คอยช่วยเหลือและให้ค าแนะน ามาโดยตลอด รวมถึงเจ้าหน้าที่
โครงการปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี 

 สุดท้ายนี้ผู้ศึกษาหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับ
ผู้ที่สนใจหากมีข้อบกพร่องหรือไม่สมบูรณ์ประการใดอันเกิดจากงานชิ้นนี้ ผู้ศึกษาขอน้อมรับไว้แต่
เพียงผู้เดียว 
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บทที ่1 
 

บทน ำ 
 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ธุรกิจร้านกาแฟสดถือเป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMES) ที่มีอัตราการขยายตัว

ทางธุรกิจที่เป็นไปอย่างต่อเนื่อง จึงมีผู้สนใจเข้ามาลงทุนในธุรกิจนี้เป็นจ านวนมากทั้งนักลงทุนชาว
ไทยและชาวต่างชาติ ธุรกิจร้านกาแฟสดภายในประเทศไทยมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่งมีทั้ง
การขยายตัวจากกลุ่มธุรกิจต่างประเทศเข้ามาเปิดสาขาและประสบความส าเร็จในประเทศไทย เช่น     
สตาร์บัคส์ คอฟฟี่ เวิลด์ ธุรกิจร้านกาแฟสดตราสินค้า/ตรายี่ห้อไทยที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก เช่น 
แบลคแคนยอน คอฟฟี่ บ้านใร่กาแฟ คาเฟ่อเมซอน เป็นต้น ไปจนถึงร้านกาแฟสดขนาดเล็กที่กระจาย
ตัวตามซอยต่าง ๆ อาคารที่พักอาศัย มหาวิทยาลัย สถานที่ท างาน โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า  ปั๊มน้ ามัน
ต่าง ๆ เป็นจ านวนมาก ด้วยกระแสความนิยมของคนไทยที่หันมาดื่มกาแฟสดหรือกาแฟคั่วบด ซึ่งมี
กลิ่นและรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์แทนการดื่มกาแฟส าเร็จรูป รวมทั้งการชื่นชอบการตกแต่งร้านที่ดู
หรูหราทันสมัย มีที่นั่งสะดวกสบาย มีบรรยากาศร่ืนรมย์ ท าให้ธุรกิจร้านกาแฟสดมีการแข่งขันกันสูง
และค่อนข้างรุนแรง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกมากขึ้นว่าร้านใดตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
มากที่สุด ซึ่งไม่เพียงแต่การเลือกดื่มกาแฟเท่านั้นแต่ผู้บริโภคยังต้องการประสบการณ์การดื่มกาแฟที่
หลากหลายและเพิ่มประสบการณ์แปลกใหม่ให้กับชีวิต ผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟ จึงพยายามที่จะ
ปรับปรุงสินค้า สร้างจุดเด่นของร้าน รสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ การบริการที่ประทับใจให้แก่ผู้บริโภค
เพื่อให้กลับมาอีกคร้ังจนกลายเป็นบริโภคประจ า (ผู้ประกอบการณ์และศูนย์วิจัยกสิกรไทย จ ากัด, 
(ออนไลน์)) 

การประกอบธุรกิจร้านกาแฟสดให้ประสบผลส าเร็จนั้นต้องค านึงถึงการน าเสนอสินค้าที่
โดดเด่นเหนือคู่แข่งท าให้มีโอกาสขายได้ตามเป้าหมายมากขึ้น นอกเหนือจากตัวสินค้าแล้วยังจะต้อง
ค านึงถึงคุณภาพการบริการที่ดีเพื่อการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ 
หากธุรกิจร้านกาแฟสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าโดยการมีมาตรฐานคุณภาพการบริการที่ดี
ย่อมเป็นการวางรากฐาน การพัฒนาธุรกิจให้มีประสิทธิภาพและเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ของ
สินค้าที่ดีรวมถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้า/ตรายี่ห้ออีกด้วย เช่น พีระวุธ ฉัตรกุล ณ อยุธยา (2547 : 
156) โซเวนเต้ คอฟฟี่ แอนด์ ที เป็นร้านเคร่ืองดื่มกาแฟและชา ที่เน้นภาพลักษณ์ควบคู่ไปกับการสร้าง
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คุณภาพและบริการ คือ ผู้บริโภคต้องรู้สึกดีทั้งในแง่จิตใจและในแง่ของรสชาติ ทุกอย่างเขาต้องมองว่า
เขาภูมิใจที่ได้มานั่งดื่มในร้านของเรา เป็นต้น 

บริษัท คอฟฟี่ทูเดย์ จ ากัด ก่อตั้งคร้ังแรกเมื่อปี พ.ศ.2544 ริเร่ิมโดย คุณสาธิต มุกดาสนิท 
สาขาแรกที่เปิดด าเนินการ คือ สาขา Big C จังหวัดระยอง ภายใต้ตราสินค้า/ตรายี่ห้อ Coffee Today มีโลโก้
เป็นผู้ชายคนหนึ่งที่ก าลังดมกลิ่นหอมของกาแฟสดจากแก้วใบเล็ก ๆ ใบหนึ่ง ถือได้ว่าเป็นธุรกิจกาแฟสด
ตราสินค้า/ตรายี่ห้อไทย ปัจจุบันมีสาขาที่เป็นของบริษัทและของแฟรนไชส์รวมกันมากกว่า 200 สาขา
ทั่วทั้งภาคกลาง ภาคตะวันออก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ลักษณะของร้าน Coffee Today เป็น
ร้านกาแฟขนาดเล็กใช้พื้นที่ตั้งแต่ 4-50 ตารางเมตร เน้นบริการแบบสะดวกซื้อทั้งแบบซื้อกลับบ้าน
และมีที่นั่งส าหรับบริการลูกค้า โดยส่วนใหญ่จะอยู่ในบริเวณศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้าทั่วไป 
มหาวิทยาลัย โรงพยาบาล ส านักงานและตั้งอยู่ตามล าพัง รูปแบบของร้านจะมีการออกแบบให้
เหมาะสมกับแต่ละพื้นที่ ท าเลและงบประมาณ โดยเน้นรูปลักษณ์ที่เป็นเอกลักษณ์และประโยชน์ใน
การใช้สอยต่าง ๆ กลุ่มลูกค้าของคอฟฟี่ ทูเดย์ เป็นกลุ่มรายได้ระดับปานกลางถึงระดับบน ราคาตั้งแต่ 
30-60 บาท ผู้ก่อตั้งได้คิดค้นสูตรกาแฟสดที่สามารถท าให้คนไทยบริโภคได้อย่างถูกปากด้วยราคาที่
ไม่แพง และคนไทยทุกคนสามารถจับต้องได้ง่าย จึงเกิดมาเป็นกาแฟสดสูตรอย่างไทยที่หอมละมุน 
กลมกล่อมและไม่เข้มจัดทุกคนสามารถหารับประทานได้ง่ายในสไตล์ Coffee Today (สาธิต  มุกดาสนิท, 
(ออนไลน์)) 

 

                             

ภำพท่ี 1.1  โลโก้และชื่อตราสินค้า/ตรายี่ห้อ (ไทยแฟรนไชส์เซ็นเตอร์, (ออนไลน์)) 
จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้ศึกษามองเห็นถึงความส าคัญของคุณภาพการบริการใน

ธุรกิจกาแฟสดซึ่งน่าจะมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของธุรกิจ  การที่ธุรกิจมีระดับคุณภาพการ
บริการที่ดีก็น่าจะมีการส่งเสริมให้ภาพลักษณ์ของธุรกิจในความคิดเห็นของผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการดีไป
ด้วย ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ซึ่งเป็นกรณีธุรกิจตัวอย่าง เนื่องจากการประกอบธุรกิจกาแฟสดไม่เพียง
ต้องค านึงถึงรสชาติของกาแฟแต่จะต้องเชื่อมโยงทั้งคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ควบคู่ กันไป 
เพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและยังคงเป็นตราสินค้า/ตรายี่ห้อที่อยู่ในใจของผู้บริโภค ดังนั้น ผลที่
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ได้จากการศึกษาสามารถน าไปใช้เป็นข้อเสนอแนะแก่ผู้ประกอบการ เป็นแนวทางในการปรับปรุง
แก้ไขในด้านการบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุดและเพื่อให้ ธุรกิจสามารถ
ปรับตัวได้อย่างเหมาะสมภายใต้ภาวะที่มีการแข่งขันสูง และยังเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ดียิ่งขึ้น 

 
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับคุณภาพการบริการของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

2. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) ได้แก่ ภาพลักษณ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ด้านการบริการ ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ภาพลักษณ์ 
ด้านองค์กรโดยรวม ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร/พนักงานและภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

 
1.3  สมมติฐำนกำรวิจัย 

1. ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน 

2. ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 
(Coffee Today) มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ในเขต
จังหวัดปทุมธานี 

 
1.4  ขอบเขตของกำรวิจัย 

ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้ศึกษาได้ก าหนดขอบเขตของการศึกษาไว้ดังนี้ 
1. ขอบเขตของพื้นท่ี  
การศึกษาในคร้ังนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์

ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ในเขตจังหวัดปทุมธานีเท่านั้น โดยมีขอบเขตสาขาดังนี้  

1) คอฟฟี่ ทูเดย์ ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต (ชั้น B-Tops) 
2) คอฟฟี่ ทูเดย์ ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต 3 (ชั้น 3) 
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3) คอฟฟี่ ทูเดย์ โลตัส นวนคร (ชั้น G) 
4) คอฟฟี่ ทูเดย์ รังสิต 2 (ชั้น G) 
5) คอฟฟี่ ทูเดย์ เซียร์ รังสิต (ชั้น G) 
2. ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 

ในเขตจังหวัดปทุมธานี (โดยการสอบถามก่อนการให้ท าแบบสอบถาม) 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 

ในเขตจังหวัดปทุมธานี เน่ืองจากผู้ศึกษาไม่ทราบจ านวนผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่แน่นอนจึงได้มีการใช้
สูตรค านวณขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G. Cochran โดยเลือกใช้ระดับความ
เชื่อมั่น 95% ยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 5% ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 
คน และเพื่อเป็นการส ารองความผิดพลาด 15 คน จึงรวมเป็น 400 คน  
  3. ระยะเวลำในกำรเก็บข้อมูล 

ตั้งแต่เดือนธันวาคม 2555-มกราคม 2556 
4. ตัวแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่  
 1.1) ด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1.2) ระดับคุณภาพการบริการที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่       

ทูเดย์ มี 7 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

2) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 
(Coffee Today) มี 6 ด้าน คือ ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ด้านการบริการ ภาพลักษณ์ด้าน
ตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ภาพลักษณ์ด้านองค์กรโดยรวม ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร/พนักงาน
และภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

 
1.5  ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 

การบริการ หมายถึง การปฏิบัติ  กิจกรรมหรือกระบวนการของบุคคลหรือองค์กร               
(ผู้ให้บริการ) ต่อบุคคลอ่ืน (ผู้รับบริการ) ซึ่งการบริการจะไม่มีตัวตนและสัมผัสไม่ได้ เพื่อให้ได้รับ
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การตอบสนองความต้องการ เกิดความสุขและความพึงพอใจ เป็นการกระท าที่เปี่ยมไปด้วยความ
ช่วยเหลือ อ านวยความสะดวกสบายด้วยความเต็มใจและมีความรับผิดชอบ 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง การให้บริการที่สามารถตอบสนองได้ตรง
ตามที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการต้องการ หรือเกินความคาดหวังท าให้เกิดความพึงพอใจจากการบริการ
ที่ได้รับ เป็นการบริการที่ดีเลิศ (Excellent Service) และเป็นการรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่า
คู่แข่ง ประกอบด้วย 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ คือ กาแฟที่มีรสชาติดี มีหลากหลายสูตรให้เลือกดื่ม มีกลิ่นหอมของ
กาแฟจากกรรมวิธีการชงและบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 

2) ด้านราคา คือ ราคาของกาแฟสดต่อแก้วมีความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพและ
ราคาของกาแฟสดไม่แพงเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน  

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ มีความหลากหลายครอบคลุมพื้นที่ต่าง ๆ ท าเลที่ตั้งของ
ร้านกาแฟมีความเหมาะสมและมีความสะดวกในการเข้าถึง  

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การส่งเสริมการขายโดยการจัดโปรโมชั่นส่วนลดราคา
กาแฟสดบางสูตร การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางป้ายภายในร้านหรือหน้าร้านและการสมัคร
สมาชิก (Member Card) ของร้านกาแฟ 

5) ด้านบุคลากร คือ พนักงานสามารถแนะน าเคร่ืองดื่มให้แก่ลูกค้าได้เป็นอย่างดี ยิ้มแย้ม
แจ่มใสและรักการให้บริการ พูดจาสุภาพมีความเป็นมิตรและมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และพนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ 

6) ด้านกระบวนการให้บริการ คือ กรรมวิธีในการชงกาแฟที่มีความพิถีพิถัน อุปกรณ์ใน
การชงมีความสะอาด การใช้อุปกรณ์ในการชงกาแฟที่ทันสมัย และมีความสามารถปรุงแต่งกาแฟให้
ตรงตามความต้องการของลูกค้าได้ 

7) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ คือ ความสวยงามของการตกแต่งร้าน
โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ ความสะดวกสบายในการนั่งดื่มกาแฟ ภายในร้านมีความสะอาดและความ
เพียงพอของสถานที่ที่ให้บริการลูกค้า 

ภาพลักษณ์ (Image) หรือ ภาพพจน์ ที่มีนักวิชาการบางท่านเรียกนั้น หมายถึง การรับรู้
คุณค่าเกี่ยวกับส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์และราคา มีความประทับใจและความซาบซึ้งที่มีต่อธุรกิจ
คอฟฟี่ ทูเดย์ ซึ่งอาจได้มาจากประสบการณ์โดยทางตรงและทางอ้อม ประกอบด้วย 

1) ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ เคร่ืองดื่มกาแฟสดมีเอกลักษณ์โดดเด่น เคร่ืองดื่มกาแฟสด
มีคุณภาพ (ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ) และชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 
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2) ภาพลักษณ์ด้านการบริการ คือ ความรวดเร็วในการให้บริการ การสร้างความประทับใจ
ในการบริการ เน้นการบริการแบบสะดวกซื้อทั้งแบบซื้อกลับบ้านและมีที่นั่งส าหรับบริการลูกค้า 

3) ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ คือ ความโดดเด่นของตรายี่ห้อ/โลโก้/
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ มีเอกลักษณ์เป็นที่จดจ า มีวิธีการโฆษณาเพื่อให้ตรา
ยี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ได้เป็นที่รู้จัก และมีการส่งเสริมการขายเพื่อให้ตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์
ต่าง ๆ ได้เป็นที่รู้จัก 

4) ภาพลักษณ์ด้านองค์กรโดยรวม คือ ความมีมาตรฐานของเคร่ืองดื่มและบริการ มีการใช้
และมีความรู้ความสามารถมีประสิทธิภาพในการท างาน 
   5) ภาพลักษณ์ด้านบุคลากรและพนักงาน คือ มีความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพ
สม่ าเสมอในทุก ๆ คร้ัง มีความเชี่ยวชาญคล่องแคล่ว เคร่ืองแบบพนักงานมีความสวยงามและเป็น
เอกลักษณ์ 
 6) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม คือ การสนับสนุนและช่วยเหลือในด้านพัฒนาสังคม 
โดยการใช้เมล็ดกาแฟสดที่มีการปลูกและจ าหน่ายในประเทศไทยเป็นการลดภาษีน าเข้าจาก
ต่างประเทศ การมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์และพัฒนาสิ่งแวดล้อม โดยมีโครงการลดโลกร้อน “Re first and 
Refill” โดยการลดราคาให้กับลูกค้าที่น าภาชนะ (แก้วกาแฟ) มาเอง และการมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์   
และพัฒนาสิ่งแวดล้อม โดยมีการใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นแก้ว (ขวดแก้ว) ส าหรับลูกค้าซื้อไปฝากหรือซื้อ
กลับไปทานที่บ้าน 
 

 
  



7 

 

1.6  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตำม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
ภำพท่ี 1.2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 

ภำพลักษณ์ของธุรกิจกำแฟสดคอฟฟี่       
ทูเดย์ (Coffee Today) 

- ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ภาพลักษณ์ด้านการบริการ 

- ภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อ/     
โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ  

- ภาพลักษณ์ด้านองค์กร
โดยรวม 

- ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร/
พนักงาน 

- ภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม 
 

ที่มำ : ภำพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร
ธุรกิจ (Philip  Kotler, 2000 : 296) 

คุณภำพกำรบริกำรท่ีได้รับจำกธุรกิจ
กำแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  
(Coffee Today) 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
- ด้านการส่งเสริมการตลาด  
- ด้านบุคลากร  
- ด้านกระบวนการให้บริการ 

- ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 
 

ที่มำ : แนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำด
ส ำหรับธุรกิจบริกำร (Service Marketing 
Mix) หรือ 7Ps (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2546    
: 434) 



8 

 

1.7  ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 
1. ผลจากการศึกษาจะเป็นประโยชน์โดยตรงกับผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่     

ทูเดย์ (Coffee Today) สามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นข้อมูลในการพิจารณาปรับปรุงการบริการให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ สามารถน าผลจากการศึกษาไปด าเนินการ
จัดท าแผนปรับปรุงและพัฒนาภาพลักษณ์ขององค์กร 

 
 

 



บทที ่2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษาคร้ังนี ้ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  ผู้ศึกษาได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องมาใช้ประกอบเป็นพื้นฐานของการศึกษาคร้ังนี้ ซึ่งประกอบด้วยหัวข้อ ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีการบริการ 
2. แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการให้บริการ (Service Quality)  
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์  
4. ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับกาแฟสด 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีการบริการ 

1.  ความหมายการบริการ 
มีผู้ให้ความหมายของค าว่า “บริการ” ไว้แตกต่างกันดังนี้ 
ปลายฝัน สุขารมย์ (2536 : 21) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ค าว่า “การบริการ” ตรงกับค า

ภาษาอังกฤษว่า “service” ในความหมายที่ว่า เป็นการกระท าที่เปี่ยมไปด้วยความช่วยเหลือ การให้
ความช่วยเหลือ การด าเนินการที่เป็นประโยชน์ต่อผู้อ่ืน 

สมชาติ กิจยรรยง (2536 : 42) กล่าวว่า การบริการ คือ กระบวนการของการปฏิบัติตน
เพื่อให้ผู้อ่ืนมีความสุขและเกิดความพึงพอใจ ดังนั้นผู้ให้บริการจึงควรมีคุณสมบัติที่สามารถที่จะ
อ านวยความสะดวกและท าตนเพื่อผู้อ่ืนอย่างมีความรับผิดชอบและมีความสุขด้วยความเต็มใจ 

Philip Kotler (1997 : 36) กล่าวว่า การบริการ เป็นกิจกรรมที่ไม่มีตัวตนและไม่มีใครเป็น
เจ้าของซึ่งฝ่ายหนึ่งเสนอต่ออีกฝ่ายหนึ่ง ในการบริการอาจจะมีตัวสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้องหรือไม่มีก็ได้
การบริการคือสิ่งที่จับต้องไม่ได้เกิดจากการกระท า (โดย/จากบริกร) และส่งมอบสู่ผู้รับบริการ (ลูกค้า)
เพื่อใช้สอยบริการนั้นโดยทันที (วีรพงษ์  เฉลิมจิระรัตน์, 2539 : 7) เช่นเดียวกับสุดาดวง เรืองรุจิระ 
(2543 : 316) กล่าวว่า บริการ คือ งานที่สัมผัสไม่ได้และไม่มีตัวตนแต่สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการในตลาดธุรกิจได้ ลักษณะของบริการ
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จะจับต้องไม่ได้ (Intangible) ไม่สามารถแยกออกจากผู้ให้บริการ (Inseparability) มีความแตกต่างในการให้    
บริการ (Heterogeneity) อุปสงค์ของบริการจะมีอายุสั้นและเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล (Perishability and 
Fluctuating Demand) และฉัตราพร เสมอใจ (2549 : 14-17) กล่าวว่า การบริการ (Service) เป็นกิจกรรม     
หรือความพึงพอใจที่จัดท าขึ้นเพื่อเสนอขายหรือรวมกับการขายสินค้า ซึ่งลักษณะของบริการไม่
สามารถจับต้องได้ (Intangibility) ไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) มีความไม่แน่นอน (Variability) 
จัดท ามาตรฐานได้ยาก (Heterogeneous) และไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability)  

คริสโตเฟอร์เอช เลิฟล็อกและลอเรนไรท์ (2546 : 4) ให้ความหมายของค าว่า การบริการ ไว้  
2 อย่าง ดังนี ้

1) บริการเป็นการปฏิบัติงานหรือปฏิกิริยาที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้กับอีกฝ่ายเป็นปฏิบัติการที่
มองไม่เห็นจับต้องไม่ได้และไม่สามารถครอบครองได้ 

2) บริการเป็นกิจกรรมที่สร้างคุณค่าและจัดหาคุณประโยชน์ (Benefits) ให้แก่ลูกค้า การ
บรกิาร คือ การให้ความช่วยเหลือและการด าเนินการเพื่อประโยชน์ของผู้อ่ืน อาศยา โชติพานิช (2555) 
กล่าวว่า การบริการที่ดีนั้นจะท าให้ผู้รับบริการได้รับความประทับใจและชื่นชมต่อองค์กร ซึ่งเป็นสิ่ง 
ที่ดีสิ่งหนึ่งกับองค์กรของเราถือเป็นหน้าเป็นตาขององค์กรและท าให้ภาพลักษณ์ขององค์กรดีไปด้วย  

การบริการ (Services) หมายถึง การท ากิจกรรมใด ๆ ด้วยร่างกาย เพื่ออ านวยความสะดวก 
ตอบสนองความต้องการของบุคคลอ่ืนและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการได้ เช่น การ
แสดงออกด้วยการแต่งกายกิริยาท่าทางและการพูดจาซึ่งการบริการสามารถแสดงออกเป็น 2 แบบ คือ 
1) ในขั้นตอนของการให้บริการจะต้องมีการปฏิบัติตามขั้นตอน มีวิธีการปฏิบัติถูกต้องและเหมาะสม
เพื่อให้ผู้รับบริการได้ประโยชน์มากที่สุด 2) พฤติกรรมการบริการแสดงออกด้วยการแต่งกายที่สุภาพ 
สะอาด เรียบร้อย มีสีหน้าและแววตาที่ยิ้มแย้ม กิริยาท่าทางสุภาพ พูดจาด้วยน้ าเสียงที่นุ่มนวล ซึ่ง
พฤติกรรมเหล่านี ้จะสร้างความสุขให้เกิดขึ ้นกับผู ้รับบริการได้เป็นอย่างดี  (ตรีเพ็ชร์  อ่ าเมือง, 
(ออนไลน์)) 

จากความหมายทั้งหมดที่กล่าวมาผู้ศึกษาพอสรุปโดยรวมได้ว่า การบริการ หมายถึง การ
ปฏิบัติ กิจกรรมหรือกระบวนการของบุคคลหรือองค์กร (ผู้ให้บริการ) ต่อบุคคลอ่ืน (ผู้รับบริการ) ซึ่ง
การบริการจะไม่มีตัวตนและสัมผัสไม่ได้ เพื่อให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ เกิดความสุขและ
ความพึงพอใจ เป็นการกระท าที่เปี่ยมไปด้วยความช่วยเหลือ อ านวยความสะดวกสบายด้วยความเต็ม
ใจและมีความรับผิดชอบ 
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2.  ธุรกิจบริการ 
ธุรกิจบริการ (Service Business) หมายถึง ธุรกิจที่มีวัตถุประสงค์ในการให้บริการลูกค้า 

เช่น ธุรกิจการเงินธนาคาร ร้านค้า ศูนย์การค้า ธุรกิจการบิน ธุรกิจการท่องเที่ยวเหล่านี้ เป็นต้น           
(สุธรรม  รัตนโชต,ิ (ออนไลน์)) 

การบริการ (Services) คือ กิจกรรมผลประโยชน์หรือความพึงพอใจที่สนองความต้องการ
แก่ลูกค้า ตัวอย่างเชน่ โรงพยาบาล โรงเรียน โรงภาพยนตร์ โรงแรม เป็นต้น การจัดประเภทของธุรกิจ
บริการสามารถจัดประเภทได้ 4 ประเภท (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ, 2546 : 431) เช่นเดียวกับ         
ฉัตราพร เสมอใจ (2549 : 17-18) ซึ่งแบ่งประเภทธุรกิจบริการตามความเกี่ยวข้องของสินค้าที่มีตัวตน
และความเป็นเจ้าของกิจการ คือ 
 1) ผู้ซื้อเป็นเจ้าของสินค้าและน าสินค้าไปขอรับบริการจากผู้ขาย เช่น บริการซ่อมรถ 
 2) ผู้ขายเป็นเจ้าของสินค้าและขายบริการให้กับผู้ซื้อ เช่น บริการเคร่ืองถ่ายเอกสาร 
 3) เป็นการซื้อบริการและมีสินค้าควบมาด้วย เช่น ร้านอาหาร 

4) เป็นการซื้อบริการโดยไม่มีตัวสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น สถาบันลดน้ าหนักสถาบันนวด
แผนโบราณคลินิกท าฟันจิตแพทย์ธนาคาร 

 
 
 
 
 
 

 
 ภาพท่ี 2.1  การแบ่งประเภทบริการตามความมีตัวตนและการเป็นเจ้าของ (ฉัตราพร  เสมอใจ, 2549:18) 

3.  ความส าคัญของการบริการ 
การบริการเป็นสิ่งส าคัญยิ่ง  เนื่องจากการบริการ คือ การให้ความช่วยเหลือหรือการ

ด าเนินการที่เป็นประโยชน์ต่อผู้อ่ืน ไม่มีการด าเนินงานใดที่จะปราศจากบริการไม่ว่าในภาครัฐและ
ภาคเอกชน การขายสินค้าต้องมีการบริการรวมอยู่ด้วยเสมอ ยิ่งเป็นธุรกิจบริการตัวบริการก็คือสินค้า 
การขายจะประสบความส าเร็จได้นั้นจะต้องมีบริการที่ดี ธุรกิจการค้าจึงต้องท าให้เกิดการ “ขายซ้ า” คือ 
การรักษาลูกค้าเดิมและเพิ่มลูกค้ารายใหม่ การที่เรามีบริการที่ดีจะช่วยรักษาลูกค้าเดิมไว้ได้ท าให้เกิด
การขายซ้ าและเป็นการชักน าให้มีลูกค้าใหม่ ๆ ตามมา (สมิต  สัชฌุกร, 2550 : 11) 

ผู้ซื้อเป็นเจ้าของและน าไปรับบรกิาร 

ผู้ขายเป็นเจ้าของและขายบริการให ้
ประเภทของการบริการ 

บริการที่มีสินค้าควบมาด้วย 

บริการที่ไม่มีสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง 
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ในยุกต์โลกาภิวัฒน์ไม่ว่าจะเป็นห้างร้าน หน่วยงานต่าง ๆ หรือองค์กรล้วนมุ่งแข่งขันกัน
เพื่อแย่งชิงลูกค้า ใครที่มีลูกค้ามากลูกค้าเกิดความพึงพอใจก็จะติดตามมาใช้บริการ ในทางตรงกันข้าม
ถ้าลูกค้ามาใช้บริการแล้วเกิดความไม่พึงพอใจก็จะไปหาแหล่งให้บริการแหล่งใหม่และยังมีการบอก
ต่อไปยังคนอ่ืน ๆ ด้วย ดังนั้น ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อการให้บริการจึงมีผลกระทบต่อ
หน่วยงาน หน่วยงานจึงต้องพัฒนาวิธีการให้บริการอย่างเต็มที่ต่อลูกค้าในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้า
พึงพอใจ การให้บริการจึงเป็นหัวใจของการด าเนินงานในทุกหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการบริการ 
เพราะลูกค้าจะเลือกแหล่งการให้บริการที่ดีกว่าเสมอ (กิตติกร  แสนสุวรรณ์, (ออนไลน์)) การบริการที่ดี
ผู้รับบริการจะได้รับความประทับใจและเกิดความชื่นชมองค์กรอันเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
องค์กร (อาคม  ขุนทอง, (ออนไลน์)) 

  
2.2  แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการให้บริการ (Service Quality)  

1.  ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง “การให้บริการที่สามารถสนองความต้องการได้

ตรงตามความต้องการหรือเกินความคาดหวังของลูกค้าและท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจ” คุณภาพบริการ
แตกต่างกันไปตามลักษณะของผู้ใช้และมาตรฐานของผู้ใช้แต่ละคน คุณภาพบริการเป็นนามธรรม 
อธิบายได้ยากต้องใช้บริการก่อนจึงจะอธิบายได้ (สุพรรณี  อินทร์แก้ว, 2549 : 28) คุณภาพการให้บริการ
ได้มาจากการรับรู้ที่ได้รับจริงลบด้วยความคาดหวังที่คาดว่าจะได้รับจากบริการนั้น หากการรับรู้ใน
บริการที่ได้รับมีน้อยกว่าความคาดหวังก็จะท าให้ผู้รับบริการมองคุณภาพการให้บริการนั้นติดลบ
หรือไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร ในทางตรงกันข้ามหากผู้รับบริการรับรู้ว่าบริการที่ได้รับจริงมากกว่าสิ่งที่
เขาคาดหวัง คุณภาพการให้บริการก็จะเป็นบวกหรือมีคุณภาพนั่นเอง (Schmenner, 1995) 

คุณภาพการให้บริการ คือ ระดับของความสามารถในการให้บริการที่ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการอันท าให้ลูกค้าหรือผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการที่เขา
ได้รับ (วีรพงษ์  เฉลิมจิรรัตน์, 2543 : 14-15) 

คุณภาพการให้บริการ เป็นระดับของการให้บริการซึ่งไม่มีตัวตนที่น าเสนอให้กับลูกค้าที่
คาดหวัง ซึ่งจะเป็นผู้ตัดสินคุณภาพการให้บริการหรือเป็นการรับรู้ของลูกค้าซึ่งลูกค้าจะท าการ
ประเมินคุณภาพบริการโดยเปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวังกับบริการที่ได้รับจริง และ
การที่เราจะสร้างความแตกต่างของธุรกิจได้นั้น สิ่งที่ส าคัญคือการรักษาระดับการให้บริการที่
เหนือกว่าคู่แข่ง โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามความคาดหวังของลูกค้า มีข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับ
คุณภาพการให้บริการที่ลูกค้าต้องการ อาจได้จากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากต่อปากหรือ
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จากการโฆษณาของธุรกิจให้บริการ ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจถ้าได้รับในสิ่งที่เขาต้องการ (What) 
เมื่อเขามีความต้องการ (When) ณ สถานที่ที่เขาต้องการ (Where) และในรูปแบบที่เขาต้องการ (How) 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ, 2546 : 437) เช่นเดียวกับวีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (254 : 17) ที่ได้กล่าวถึง
คุณภาพการให้บริการเป็นการรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

คุณภาพในการบริการ (Service Quality) เป็นนามธรรม อธิบายได้ยาก แตกต่างกันไปตาม ผู้ที่ใช้
บริการและต้องใช้บริการแล้วจึงจะสามารถบอกคุณภาพได้ เป็นการบริการที่ดีเลิศ (Excellent Service) 
ค าว่า บริการที่ดีเลิศตรงกับความต้องการ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือคาดหวังไว้ได้รับการ
ตอบสนอง ส่วนบริการที่เกินความต้องการของลูกค้า หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือคาดหวังไว้
ได้รับการตอบสนองอย่างเต็มที่ จนรู้สึกว่าการบริการนั้นเป็นบริการที่วิเศษมาก ประทับใจ คุ้มค่าแก่
การตัดสินใจรวมทั้งคุ้มค่าเงิน (ไพรัตน์  ธัมมารักขิตานนท์, 2551 : 34) 

จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2544 : 5) ได้กล่าวไว้ว่าการประกอบธุรกิจในปัจจุบัน คุณภาพของ
สินค้าเพียงอย่างเดียว มิได้ประกันความส าเร็จของการด าเนินธุรกิจเช่นที่ผ่านมา เพราะตัวสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ในสายตาของผู้บริโภคนับวันจะไม่แตกต่างกัน ด้วยความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาการและ
เทคโนโลยีเกี่ยวกับการผลิตที่ใกล้เคียงกันและสินค้าที่เสนอขายในตลาดมีให้เลือกซื้อตามความ       
พึงพอใจมากขึ้น ผู้บริโภคสมัยใหม่จึงหันมาพิจารณาและให้ความส าคัญกับคุณภาพของการบริการ 
เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการควบคู่ไปด้วย ท าให้ผู้ประกอบการและฝ่ายบริหาร
ของธุรกิจไม่ว่าจะเป็นธุรกิจประเภทใดจ าเป็นต้องหันมาให้ความสนใจเป็นพิเศษกับการบริการลูกค้า
มากยิ่งขึ้นเพื่อให้ธุรกิจด ารงอยู่และเจริญก้าวหน้าต่อไป 

จากข้อมูลข้างต้นผู้ศึกษาสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง 
การให้บริการที่สามารถสนองความต้องการได้ตรงตามความต้องการหรือเกินความคาดหวังของลูกค้า
และท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจจากบริการที่เขาได้รับ เป็นการบริการที่ดีเลิศ (Excellent Service) และ
เป็นการรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

ดังนั้นผู้ศึกษาจึงมีความคิดเห็นว่า นอกจากผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟสดจะให้ความสนใจ
ในคุณภาพของสินค้าเพียงอย่างเดียวไม่ได้จะต้องมีความใส่ใจในการให้บริการลูกค้ามากขึ้น เพราะ
ผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาพิจารณาคุณภาพของการบริการควบคู่ไปกับคุณภาพของสินค้าเพื่อใช้ใน
ตัดสินใจว่าจะซื้อกาแฟสดหากเรามีคุณภาพการให้บริการที่ดีตรงตามที่ผู้บริโภคต้องการ เกิดเป็น
ความพึงพอใจส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจกาแฟสดของผู้ประกอบการก็จะเกิดการมาซื้อซ้ าจน
กลายเป็นลูกค้าประจ า 
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แนวความคิดด้านจุดส าคัญของการบริการระบุไว้ว่าลูกค้าต้องการบริการที่เป็นเลิศทั้งนี้
เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคคือมีการศึกษาสูงขึ้นรายได้มากขึ้นต้องการความสะดวกสบาย
จากการใช้สินค้าฉะนั้นการบริการที่เป็นเลิศจึงเป็นสิ่งส าคัญ ในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า
จุดส าคัญของการบริการมีสาระส าคัญดังนี้ (เสร ี วงษ์มณฑา, 2542 : 27-28) 

1) ความตรงต่อเวลาผู้ที่ได้รับบริการจะเอาใจใส่มากส าหรับเร่ืองของความตรงต่อเวลาของ
การบริการ 

2) การบริการที่ดีจะต้องผูกใจคนการให้บริการที่ดีไม่ใช่เพียงแค่ให้ลูกค้ามีความพอใจ
สินค้าเท่านั้นแต่จะต้องท าให้การติดต่อระหว่างบุคคลง่ายขึ้นมีความชอบพอกันเพราะว่าความแตกต่าง
ของสินค้าในยุคต่อไปจะลดลงไปเร่ือย ๆ 

3) ความทันทีทันใดเมื่อลูกค้าต้องการสินค้าใดผู้ขายจะต้องให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นได้
ทันทีโดยไม่ต้องให้ลูกค้าต้องรอคอยนานเมื่อลูกค้ามีปัญหาต้องแก้ไขให้ทันท่วงทีดังนั้นการบริการที่ดี
จะต้องรวดเร็วทันใจ 

4) สร้างความประทับใจในการให้บริการด้านคุณภาพความรู้สึกประทับใจท าให้เกิด
ความรู้สึกต้องการจะกลับมาใช้บริการอีก บริการ หมายถึง คุณภาพ ดังนั้น การบริการที่ดีจะต้องเน้น
คุณภาพด้วยคุณภาพทุกด้านไม่เพียงแค่สินค้าเท่านั้น เช่น คุณภาพของพนักงาน คุณภาพของสถานที่
ฯลฯ 

5) การท าให้คนรู้สึกชื่นชมตัวเองไม่ท าให้เขารู้สึกต่ าต้อยให้เขารู้สึกว่าเขาเป็นคนมีเกียรติมี
ความส าคัญ 

6) ต้องมีการปรับปรุงอยู่เสมอแก้ไขข้อบกพร่องให้ดีขึ้นสิ่งใดที่ลูกค้าแนะน ามาให้ปรับปรุง
ต้องรู้จักน าเอามาพิจารณา 

7) ต้องแสวงหาเทคโนโลยีเพิ่มเติมเพื่อท าให้ลูกค้าสะดวกสบายขึ้น 
8) ต้องมีการรับประกันเพื่อให้ความมั่นใจกับลูกค้าว่าจะได้ของดีมีคุณภาพ 
9) บริการที่ดีคือบริการที่มีความไวต่อความรู้สึกของลูกค้าต้องฝึกหัดตัวเองให้ช่างสังเกตให้

รู้ว่าลูกค้าต้องการอะไรแล้วมีการตอบสนองโดยเร็ว 
10) ต้องรักษาค ามั่นสัญญาพูดจาอะไรไว้ต้องท าให้ได้ตามค าสัญญา 
11) ต้องมีเวลาให้กับลูกค้าลูกค้ามาเร็วก็ยินดีต้อนรับลูกค้ามาช้าใกล้เวลาปิดร้านก็ต้องดูแล

ให้การต้อนรับอย่างดีที่สุด 
12) ต้องมีความรวดเร็วบริการที่ดีวิธีการท างานด้วยความว่องไวมองเห็นคุณค่าเวลาของ

ลูกค้า 
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13) ต้องมีค าตอบที่แม่นย าให้กับลูกค้าเวลาลูกค้าถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการต้อง
สามารถตอบได้ 

14) บริการที่ดีต้องมีความสุภาพมีกิริยามารยาทที่งดงามและมีวาจาที่ไพเราะอ่อนหวาน 
2.  ความส าคัญของคุณภาพการบริการ 
ความส าคัญของคุณภาพการบริการสามารถพิจารณาได้ในเชิงคุณภาพและปริมาณ ดังนี้   

(ไพรัตน์  ธัมมารักขิตานนท์, 2551 : 34) 
1) ความส าคัญในเชิงคุณภาพ ประกอบด้วย  

1.1) สร้างความพึงพอใจและความจงรักภักดีให้ลูกค้า การให้บริการอย่างมีคุณภาพท าให้
ลูกค้าติดใจและรู้สึกพอใจต้องการมาใช้บริการในคร้ังต่อไป ไม่ต้องการเปลี่ยนไปใช้กับธุรกิจบริการ
อ่ืนที่ไม่คุ้นเคย ในที่สุดย่อมเกิดความจงรักภักดี  

สุพรรณี อินทร์แก้ว (2549 : 28-29) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท า
ให้เขาเลือกใช้บริการ ดังนั้น ผู้ผลิตบริการจึงจ าเป็นต้องผลิตบริการที่ดีมีคุณภาพให้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าและการส่งมอบทันก าหนดเวลาที่ลูกค้าต้องการ บริการที่ส่งมอบถึงมือลูกค้าตาม
ก าหนดเวลาโดยไม่มีข้อพกพร่องย่อมสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเสมอ เป็นเหตุผลหนึ่งที่สามารถ
รักษาลูกค้าไว้ได้ 
 1.2) มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ การให้บริการที่มีคุณภาพย่อมท าให้ลูกค้า  
ชื่นชมธุรกิจและความชื่นชมนั้นจะถูกถ่ายทอดไปยังผู้อื่นท าให้ธุรกิจมีภาพลักษณ์ที่ดี  

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550 : 220) กล่าวว่า คุณภาพการบริการที่ดีขึ้นและความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่เพิ่มขึ้นจะมีผลท าให้เกิดพฤติกรรมเชิงบวกของลูกค้ากับการบริการ โดยจะมีผลให้ลูกค้า
กลับมาซื้อบริการมากขึ้นหรือใช้บริการมากขึ้น ตลอดจนช่วยบอกปากต่อปากว่าดี  

 1.3) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ คุณภาพการให้บริการมีผลอย่างมากในขั้นตอน
การตัดสินใจใช้บริการ 

1.4) เป็นกลยุทธ์ถาวรแทนส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดล้วนไม่
คงทน ธุรกิจอาจคิดกลยุทธ์หรือพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดใหม่ ๆ มาสู่ตลาดไม่นานนักคู่แข่ง
รายอ่ืนก็ลอกเลียนแบบได้ แต่สิ่งที่จะช่วยให้ลูกค้าแยกความแตกต่างได้ คือคุณภาพในการบริการ ซึ่ง
เกิดขึ้นจากพนักงานทุกคนที่มอบบริการผ่านกระบวนให้บริการที่มีประสิทธิภาพภายใต้การ
สนับสนุนจากเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
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1.5) สร้างความแตกต่างอย่างยั่งยืนและความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน ด้วยเหตุผลที่
กล่าวมาข้างต้น ท าให้การบริการที่มีคุณภาพเป็นการสร้างความแตกต่างอย่างยั่งยืนให้ธุรกิจ ยากที่
คู่แข่งจะลอกเลียนแบบได้ในเวลาอันรวดเร็ว ท าให้เกิดความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน 

2) ความส าคัญในเชิงปริมาณ ประกอบด้วย 
  2.1) ลดค่าใช้จ่ายในการแก้ไขข้อผิดพลาด การที่ธุรกิจต้องมาตามแก้ไขข้อผิดพลาดจาก
การให้บริการ ย่อมท าให้เสียค่าใช้จ่าย เสียเวลา เสียแรงงานพนักงานที่ต้องมาตามแก้ไขและการ
สูญเสียลูกค้า ดังนั้น การปรับปรุงธุรกิจเพื่อสร้างคุณภาพในการให้บริการย่อมช่วยลดค่าใช้จ่ายและ
เวลาในการแก้ไขข้อผิดพลาด ซึ่งมีการลงทุนถูกกว่าแต่ได้ประโยชน์คุ้มค่ากว่า  
 สุพรรณี อินทร์แก้ว (2549 : 29) กล่าวว่า การที่ธุรกิจมีคุณภาพการบริการจะช่วยลดต้นทุน 
คือ การให้บริการที่มีคุณภาพโดยไม่มีข้อบกพร่องใด ๆ หรือข้อร้องเรียนจากลูกค้า สามารถลดต้นทุน
การด าเนินงานลงได้ 
 2.2) รายได้สูงขึ้น เนื่องจากมาจากพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปในทางบวกของลูกค้า ท าให้ผล
ก าไรของบริการสูงตามไปด้วย และท าให้อัตราส่วนทางด้านการเงินต่าง ๆ ดีตามไปด้วย ถ้าไม่มีการ
ลงทุนขยายอะไรเพิ่ม (สมวงศ์  พงศ์สถาพร, 2550 : 220) 

3.  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) 
ในการท าการตลาดที่เป็นสินค้าทั่วไป การวางกลยุทธ์มักจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ที่ประกอบด้วย สินค้า (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (วิทวัส  รุ่งเรืองผล, 2546 : 82-83) 
แต่ส าหรับสินค้าประเภทบริการแล้ว 4P’s ไม่สามารถน ามาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากสินค้า
และบริการมีความแตกต่างกันจึงท าให้สินค้าประเภทบริการมีองค์ประกอบที่เป็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่ต่างกันออกไป เนื่องจากยังเป็นของใหม่จึงยังไม่มีมาตรฐานที่แน่นอน ทั้งนี้เพราะการ  
บริการเป็นอะไรที่มีความหลากหลายมาก การจัดการทางด้านการตลาดของสินค้าบริการต้องมีมากถึง 
7 ประการ ขยาย 4P’s ออกมาจากการตลาดแบบเดิมเป็น 7P’s “P” ที่เพิ่มขึ้นมา คือ พนักงานผู้ให้บริการ 
(People) สิ่งที่ปรากฏให้เห็นใน “ภูมิทัศน์บริการ” (Physical Evidence & Servicesape)     (สมวงศ์  
พงศ์สถาพร, 2550 : 99-104) และมีค ากล่าวของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 434) ที่กล่าวไว้ว่า ธุรกิจที่
ให้บริการใช้ส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s เช่นเดียวกับสินค้า แต่จะต้องมีเคร่ืองมือ
อ่ืน ๆ เพิ่มเติมซึ่งประกอบด้วยบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) การสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และกระบวนการ (Process)  
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บุณชนิกา ยมล าภู (2551 : 22)  ได้อ้างอิงถึง Booms, Davis and Guesman (1984) และ Ward, 
Bitner and Gossett (1989) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps แบบดั้งเดิมสามารถน ามาใช้ได้ดี
กับสินค้า แต่ส าหรับธุรกิจบริการต้องให้ความสนใจกับปัจจัยตัวอ่ืนเพิ่มขึ้น Booms, Davis and 
Guesman (1984) และ Ward, Bitner and Gossett (1989)ได้แนะน าให้เพิ่มอีก 3Ps เพื่อใช้กับการตลาด
บริการ ได้แก่ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และเหตุการณ์ทางกายภาพหรือภาพลักษณ์
ขององค์กร (Physical Evidence) หรือเรียกว่า 7Ps และเนื่องจากธุรกิจกาแฟสดเป็นธุรกิจประเภทขาย
สินค้าและบริการ จึงได้น าเอาแนวคิดทางด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service 
Marketing Mix) ใช้ในการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม  

ผู้ศึกษาจึงน าเอาแนวแนวคิดทางด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Service Marketing Mix) หรือ 7Ps ดังกล่าวมาใช้ในการศึกษาครั้งน้ี ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้  

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นกลุ่มของสิ่งที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนซึ่งสามารถตอบสนอง
ความพอใจของผู้ซื้อได้ ซึ่งอาจรวมไปถึงสี การบรรจุภัณฑ์ ราคา คุณภาพและสินค้า ตลอดจนบริการ
และชื่อเสียงของผู้ขาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2546 : 394)  

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่สามารถน าเสนอและขายให้แก่ตลาดเพื่อให้เกิดความ
สนใจ ความต้องการเป็นเจ้าของ การใช้ หรือการบริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่ (อาจจะ) ตอบสนองความ
ต้องการและความจ าเป็นของผู้ซื้อให้ได้รับความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสิ่งที่มีรูปร่าง บริการ 
เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ องค์กร หรือสิ่งนี้รวมกัน (บุณชนิกา  ยมล าภู, 2551 : 22) ส าหรับธุรกิจกาแฟสด
ผลิตภัณฑ์ คือ กาแฟสดที่มีรสชาติกลมกล่อม มีกลิ่นหอมเย้ายวนชวนดื่ม มีการพัฒนาสูตรของ
เคร่ืองดื่มกาแฟสดให้มีความหลากหลายรสชาติและมีกลิ่นหอมตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
ต้องผ่านการะบวนการผลิตที่สะอาดปลอดภัย มีการพัฒนารูปแบบของบรรจุภัณฑ์ให้ดูสวยงาม      
โดดเด่น แตกต่างไปจากสินค้าที่มีในตลาด เพื่อเป็นการสร้างบรรยากาศที่ดีในขณะดื่มกาแฟของ
ผู้บริโภค (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2551 : 18-19) 

2) ราคา (price) หมายถึง จ านวนเงินที่คิดเป็นค่าผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือจ านวนมูลค่า
รวมที่ผู้บริโภคยอมจ่าย เพื่อแลกกับผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการมีหรือใช้สินค้าหรือบริการ          
(สุพรรณี  อินทร์แก้ว, 2549:119 อ้างถึง คอตเลอร์, 2545:43) ซึ่งศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 : 
447 อ้างถึง Armstrong and Kotler, 2003 : G6) ก็ได้กล่าวไว้ว่า ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ถูก
เรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการเพื่อให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น 

ราคา (price) ยังหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ประเด็นส าคัญของราคาไม่ได้อยู่ที่ตั้งไว้ที่เท่าไหร่แต่ขึ้นอยู่
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กับการเปรียบเทียบระหว่างราคากับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อผู้บริโภค หากลูกค้ารู้สึกว่าผลิตภัณฑ์มี
คุณค่ามากกว่าราคาที่ก าหนดลูกค้าก็ยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ (ส านักบริการข้อมูลและสารสนเทศ, 
(ออนไลน์)) การก าหนดราคาขายจึงควรค านึงถึงความคุ้มค่าและความคาดหวังที่ผู้บริโภคต้องการจะ
ได้รับจากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และต้องมีความเหมาะสม สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
ด้วย  (วิทวัส  รุ่งเรืองผล, 2546 : 82) 

เคร่ืองดื่มกาแฟสดขนาด 16-22 ออนซ์ ร้านกาแฟทั่วไปมักมีระดับราคาตั้งแต่ 20 -100 กว่าบาท 
การก าหนดราคาของเคร่ืองดื่มกาแฟสดจะแตกต่างกันไปตามต้นทุนของวัตถุดิบที่น ามาใช้รวมกับ
ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ในการด าเนินงาน ผู้ประกอบการจะต้องก าหนดราคาเคร่ืองดื่มให้เหมาะสมกับคุณภาพ
และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2551 : 20) 

3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) เป็นวิธีการที่เราจะน าผลิตภัณฑ์หรือ
สินค้าออกสู่ตลาด ประกอบด้วยกิจกรรมซึ่งท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่หาง่ายส าหรับลูกค้าเมื่อเขาต้องการ
ซื้อไม่ว่าเมื่อใดและที่ไหนก็ตาม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 : 496 อ้างถึง Etzel, Walker and 
Stanton, 2001 : 393) 

การจัดจ าหน่ายบริการ (Service Distribution) หมายถึง การจัดสถานที่ส าหรับให้ลูกค้ามา
รับบริการ การจัดจ าหน่ายบริการจะมีงานที่เกี่ยวข้องอยู่ 2 ประการด้วยกัน คือ การจัดช่องทางการจัด
จ าหน่ายและท าเลที่ตั้ง (สุพรรณี  อินทร์แก้ว, 2549 : 124)  

ช่องทางการจัดจ าหน่ายของร้านกาแฟส่วนใหญ่มุ่งไปตามแหล่งสถานที่ท่องเที่ยว แหล่ง
ธุรกิจห้างสรรพสินค้า แหล่งสถาบันการศึกษา ปั๊มน้ ามัน เป็นต้น ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ผู้ประกอบการใช้แข่งขันในธุรกิจ ปัจจุบันผู้ประกอบการหลายรายเพิ่มช่องทางจัดจ าหน่ายให้
มีความหลากหลายครอบคลุมพื้นที่ต่าง ๆ มากขึ้น ทั้งสถานีรถไฟฟ้า สนามบิน ศูนย์แสดงสินค้า 
โรงพยาบาล ร้านหนังสือ หมู่บ้านจัดสรร แหล่งชุมชนต่าง ๆ (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม, 2551 : 22)  

ท าเลที่ตั้งและการจัดตกแต่งร้านส าหรับการประกอบธุรกิจกาแฟสดมีความส าคัญมาก 
นอกจากการเลือกท าเลที่ดีและมีที่จอดรถสะดวกแล้วภายในบริเวณร้านกาแฟสดจะต้องตกแต่งให้ดู
สวยงาม รูปแบบถูกจัดแต่งให้ดูดี เน้นในเร่ืองของความสะอาด ความสะดวกสบายและมีบรรยากาศที่
ผ่อนคลายเหมาะแก่การที่จะเข้าไปนั่งพักผ่อนนั่งพูดคุย การจัดวางอุปกรณ์เคร่ืองมือ เคร่ืองใช้ต่าง ๆ 
ภายในร้านมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย เพื่อง่ายต่อการใช้สอย และมีการลดขั้นตอนต่าง ๆ ของหน้า
ร้านให้สั้นที่สุด เพื่อท าให้ลูกค้าได้รับการบริการที่สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม, 2551 : 20)  
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4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ส าคัญใช้ในการติดต่อ                 
สื่อสารกับลูกค้าเพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและบริการให้ลูกค้าเกิดการรับรู้และตัดสินใจซื้อ
ในที่สุด มีวัตถุประสงค์เพื่อหาลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเก่าโดยการสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้า 
การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการสามารถท าได้เช่นเดียวกับธุรกิจการขายสินค้าที่เรียกว่า ส่วน
ประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) (สุพรรณี  อินทร์แก้ว, 2549 : 129)  

ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) หรือมีชื่อเรียกอีก
อย่างหนึ่งว่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ประกอบด้วยเคร่ืองมือที่ส าคัญ 5 
อย่าง ดังนี้ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale 
Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) (พิบูล   
ทีปะปาล, 2545 : 10 อ้างอิงถึง Kotler and Armstrong, 2001 : 512)  

ธุรกิจร้านกาแฟสดส่วนใหญ่จะเน้นการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์  เช่น แผ่นพับ เพื่อ
เป็นการน าเสนอให้เห็นภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้า ชื่อสินค้าและตราสินค้า แต่การสร้างมาตรฐานของ
ร้านให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการจนน าไปบอกกล่าวกันแบบปากต่อปากจะเป็นการ
ประชาสัมพันธ์ที่ได้ผลดีกับธุรกิจร้านกาแฟมากที่สุด หรือจะน าการส่งเสริมการขายมาใช้โดยการลด
ราคากาแฟบางรายการเพื่อให้ผู้บริโภคได้ทดลองดื่มและเป็นการดึงผู้บริโภคเข้าร้านบ่อยคร้ังขึ้น 
(สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2551 : 22-23) หรือการสมัครเป็นสมาชิก เพื่อเป็น
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและเสนอความต่างระหว่างสมาชิกกับลูกค้าทั่วไปให้ชัดเจน (สุพรรณี 
อินทร์แก้ว, 2549 : 134) 

5) บุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายถึง บุคคลหรือพนักงานภายในองค์กร     
ที่คอยให้บริการและอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ให้แก่ลูกค้า ส าหรับบุคลากรของร้านกาแฟ ได้แก่ 
พนักงานต้อนรับ บาริสต้า (พนักงานชงกาแฟ) พนักงานเสิร์ฟและพนักงานแคชเชียร์ (บุณชนิกา ยมล า
ภู, 2551 : 25) บุคลากรเป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ เนื่องจากบุคคลจะเข้ามา
เกี่ยวข้องกับกระบวนการบริการมากที่สุด บุคลากรสามารถสร้างความพึงพอใจ ดึงดูดลูกค้ากลับมา
หรือไล่ลูกค้าไปได้จากการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) กับลูกค้าเพียงคร้ังเดียว ดังนั้น ธุรกิจบริการจึงต้องมี
การเตรียมตั้งแต่กระบวนการสรรหา  ฝึกอบรมและกระตุ้นพนักงาน (ฉัตรพร  เสมอใจ, 2549 : 54) 
และการมีระบบควบคุมการผลิตที่ได้มาตรฐาน ไม่ว่าจะมีการเปลี่ยนแปลงพนักงานกี่คร้ัง กาแฟที่ชง
ขึ้นจะต้องให้รสชาติเหมือนเดิมทุกคร้ัง ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้การประกอบธุรกิจกาแฟสดให้
ประสบความส าเร็จ (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2551 : 59) 
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6) กระบวนการ (Process) คือ กระบวนการให้บริการ เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่
ส าคัญอีกประการหนึ่งของธุรกิจบริการที่ต้องอาศัยพนักงานและเคร่ืองมือที่ทันสมัย เพื่อให้ลูกค้า
ได้รับความสะดวก รวดเร็วและไม่ยุ่งยาก ตั้งแต่เร่ิมต้นจนจบกระบวนการในเวลาและสถานที่เดียวกัน 
(สุพรรณี  อินทร์แก้ว, 2549 : 139) ส าหรับร้านกาแฟสดส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับกระบวนการ
ให้บริการและการผลิตการชงกาแฟมาก เพราะการชงกาแฟถือได้ว่าเป็นศิลปะอย่างหนึ่งที่สามารถ
ดึงดูดความสนใจแก่ลูกค้าและการเสิร์ฟกาแฟสูตรเฉพาะของลูกค้าแต่ละบุคคล ไม่ว่าลูกค้าจะชอบ
กาแฟแบบไหน รสชาติอย่างไร (บุณชนิกา  ยมล าภู, 2551 : 24-25)   

7) การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
เป็นองค์ประกอบของธุรกิจบริการที่ลูกค้าสามารถมองเห็นและใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาและ
ตัดสินใจซื้อบริการได้ เช่น รูปแบบของอาคาร เคร่ืองแบบของพนักงานและสัญลักษณ์ของบริษัท   
เป็นต้น (ฉัตรพร เสมอใจ, 2549 : 54) ส าหรับร้านกาแฟสด หมายถึง การตกแต่งภายในร้านสวยงาม 
โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ จะสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้า รวมทั้งการเลือกสรรอุปกรณ์เคร่ืองใช้
ภายในร้านที่ทันสมัย เพื่อสิ่งเหล่านี้จะช่วยสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าและเป็นการสะท้อน
ภาพลักษณ์ของร้านกาแฟ และรวมถึงรสนิยมของลูกค้าด้วย (บุณชนิกา  ยมล าภู, 2551 : 25) ลักษณะ
ทางกายภาพยังเป็นสิ่งแรกที่สร้างความประทับใจในการใช้บริการคร้ังแรก  

 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์  

ค าว่า Image คณะกรรมการบัญญัติศัพท์ ซึ่งมีพลตรีพระเจ้าวรวงค์เธอกรมหมื่นนราธิปพงศ์
ประพันธ์ ทรงเป็นประธาน ได้บัญญัติศัพท์ค าว่า จินตภาพ หรือ จินตนภาพ แต่อาจเป็นเพราะค า  ๆ นี้
เรียกยากหรือไม่ค่อยคุ้นเหมือนค าว่า ภาพพจน์ ซึ่งคนทั่วไปมีแนวโน้มที่จะคุ้นเคยกว่าก็เลยอนุโลมว่า 
ภาพพจน์  เมื่อมีความสับสนในการเรียกชื่อภาษาไทยของค าว่า Image ราชบัณฑิตยสถานจึงได้เสนอ
ให้คณะกรรมการบัญญัติศัพท์พิจารณาใหม่ ค าว่า ภาพพจน์ จึงเทียบกับค าภาษาอังกฤษว่า Figure of 
Speech ค าว่า จินตภาพ ควรมีความหมายตรงกับค าว่า Imaginary และค าว่า Image ควรจะใช้ค าว่า 
ภาพลักษณ์ จะตรงความหมายของศัพท์ภาษาอังกฤษมากกว่า (วิรัช  ลภิรัตนกุล, 2553 : 80-81) 

ค าว่า “ภาพลักษณ์” ได้มีนักวิชาการให้ค าจ ากัดความไว้หลายท่าน ดังนี้ 
ภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง ความประทับใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีต่อองค์การ 

สถาบัน บุคคล กลุ่มบุคคล ซึ่งความประทับใจดังกล่าวนี้มีรากฐานมาจากผลกระทบระหว่างบุคคลกับ
สิ่งนั้น ๆ (Philip  Lesly, 1971) และภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ้นในภายใจจิตใจของบุคคล  เกี่ยวกับความ 
รู้สึกนึกคิดที่มีต่อองค์กร ซึ่งภาพที่เกิดขึ้นอาจได้จากประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อมของตัวเขา
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เอง (Robinson & Barlow, 1959 : 22) นอกจากนี้ Philip Kotler (2000 : 553) อธิบายถึงค าว่า ภาพลักษณ์ 
(Image) ว่า เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะ
มีความเกี่ยวพันกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น เช่นเดียวกับ Dr. Claude Robinson และ Dr. Walter Barlow 
ได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับค าว่า ภาพลักษณ์ ไว้ในหนังสือวารสาร Public Relation Journal ฉบับ September, 
1959 ไว้ว่าเป็นภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์การสถาบัน อาจจะได้มาจาก
ประสบการณ์ตรง (Direct Experience) และประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) ของตัวเอง 
(วิรัช  ลภิรัตนกุล, 2553 : 77) 

วิจิตร อาวะกุล (2534:149-150) กล่าวว่า ภาพพจน์ (ภาพลักษณ์) เป็นภาพของสถาบัน หน่วยงาน 
บริษัท ห้างร้าน หรือบุคคลที่เกิดความรู้สึกขึ้นในจิตใจของคนเรา ว่าดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ เชื่อถือ ไม่
เชื่อถือ เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย ฯลฯ หรือเฉย ๆ อยู่ตรงกลางไม่ดีไม่เลว ถ้าความเห็นของคนส่วนมากเป็น
เช่นไร ภาพพจน ์(ภาพลักษณ์) ของหน่วยงานก็จะเป็นเช่นนั้น และขณะที่เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 27) กล่าว
ว่า ลักษณะของภาพพจน์ (ภาพลักษณ์) (Image) คือ องค์ประกอบระหว่างข้อเท็จจริง (Objective fact) 
กับการประเมินส่วนตัว (Personal judgement) ภาพพจน์ (ภาพลักษณ์) เป็นผลรวมระหว่างข้อเท็จจริง
กับการประเมินส่วนตัวท าให้เกิดภาพพจน์ (ภาพลักษณ์) ซึ่งเกิดจากการรับรู้หรือคิดค านึงมากกว่า
ข้อเท็จจริง (Image is perceptual, not factual)  

ดังนั้น จากความหมายข้างต้นจึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ (Image) หรือ ภาพพจน์ ที่มีนักวิชาการ
บางท่านเรียกนั้น หมายถึง การรับรู้คุณค่าเกี่ยวกับส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์และราคา มีความ
ประทับใจและความซาบซึ้งที่มีต่อองค์กรธุรกิจ ซึ่งอาจได้มาจากประสบการณ์โดยทางตรงและ
ทางอ้อม 

1.  ประเภทของภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรธุรกิจ  
Philip Kotler (2000 : 296) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นสิ่งที่ประชาชนรับรู้เกี่ยวกับ

บริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นอาจเกิดได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การ
ควบคุมของธุรกิจโดยจ าแนกเป็น 3 ประเภทด้วยกันคือภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการภาพลักษณ์
ตรายี่ห้อ และภาพลักษณ์ขององค์การ และผู้ศึกษาได้น าการก าหนดภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดที่
พึงประสงค์ (รุ่งรัตน์  ชัยส าเร็จ, (ออนไลน์)) มาประยุกต์ใช้ในการอธิบายซึ่งสรุปได้ดังนี้  

1) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่ได้รวมถึงตัว
องค์กรหรือตัวธุรกิจ ส่วนด้านภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านสินค้าหรือบริการ ได้แก่ สินค้าดีมีคุณภาพ 
สินค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่น มีความทันสมัยและมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
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2) ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง 
ส่วนมากมักใช้วิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย ภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัวขึ้นอยู่กับ
การก าหนดต าแหน่งครองใจของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) 
จากยี่ห้ออ่ืน ๆ ซึ่งในส่วนนี้ยังเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีรสนิยมมีความทันสมัย 

3) ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการที่มีต่อองค์กร เน้นเฉพาะภาพขององค์กรเพียงส่วนเดียวไม่รวมสินค้าหรือ
บริการดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการด าเนินงานขององค์กร
แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ ระบบบริหารจัดการขององค์กรโดยรวม บุคลากรหรือพนักงานบริการและความ
รับผิดชอบต่อสังคมหรือการท าคุณประโยชน์ต่อสังคมซึ่งเกี่ยวโยงกับภาพลักษณ์พึงประสงค์ด้าน
บริการ คือ การที่องค์กรมีพนักงานบริการที่มีความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว สุภาพและมีอัธยาศัยดี ส่วนใน
ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านองค์กร โดยยึดแนวคิดในการเป็น “องค์กรที่ดีของสังคม” ได้แก่  ภาพลักษณ์
ของเจ้าของธุรกิจและผู้บริหารมีความรู้ความสามารถ ธุรกิจมีความมั่นคงและมีความก้าวหน้า มีระบบ
ควบคุมการผลิตที่ได้มาตรฐาน ไม่ว่าจะมีการชงกี่คร้ังกาแฟที่ชงขึ้นจะต้องให้รสชาติเหมือนเดิมทุก
คร้ัง (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2551 : 59) 
 
2.4  ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับกาแฟสด 

1.  ประวัติร้านกาแฟในประเทศไทย 
กาแฟได้เข้ามาในประเทศไทยตั้งแต่สมัยกรุงศรีอยุธยา มีบันทึกจากจดหมายเหตุของ     

ลาลูแบร์ ซึ่งเป็นอัครราชทูตฝร่ังเศสชุดที่ 2 เข้ามาในสมัยของสมเด็จพระนารายณ์มหาราช บันทึกไว้ว่า 
“พวกแขกมัวร์ในสยามดื่มกาแฟ” และเร่ิมแพร่หลายมากในสมัยรัตนโกสินทร์ตอนต้นสมัยรัชกาลที่ 3 
พระองค์มีพระราชประสงค์ท าสวนกาแฟบริเวณวัดราชประดิษฐ์ และในสมัยพระบาทสมเด็จพระจอม
เกล้าเจ้าอยู่หัว กาแฟได้รับความนิยมจากพวกกลุ่มเจ้านายที่ติดต่อกับคนต่างประเทศและกลุ่มที่ได้ไป
ศึกษาต่อเมืองนอก ในสมัยที่เซอร์ยอห์นโบว์ริงราชทูตอังกฤษเข้ามาท าสัญญากับสยามเมื่อ พ.ศ. 2398 
ในสมัยรัชกาลที่ 4 มีการน าเที่ยวสวนกาแฟของสมเด็จเจ้าพระยามหาประยูรวงศ์ และได้เก็บให้       
เซอร์ยอห์นโบว์ริงด้วย มาถึงสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว เร่ิมใช้น้ าแข็งผสมใน
เคร่ืองดื่มจากปกติดื่มน้ าธรรมดา เพราะไทยเราเป็นเมืองร้อนจึงนิยมดื่มกาแฟเย็นและโอเลี้ยง เมื่อ     
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รัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว เร่ิมมีร้านกาแฟทั้งกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด ส่วน
ใหญ่เป็นร้านของคนจีนและคนแขก มีร้านของเจ้านายซึ่งใหญ่โตหรูหรา คือ ร้านกาแฟนรสิงห์ ของ
เจ้าพระยารามราฆพ ซึ่งตั้งอยู่สนามเสือป่า ส่วนชาวบ้านทั่วไปนั้นได้ลิ้มลองรสกาแฟจากเรือกาแฟที่  
เร่ขายไปตามแม่น้ าล าคลองต่าง ๆ จนกระทั่งกาแฟเข้ามามีบทบาทในสังคมไทยมากขึ้น ท าให้เกิดค าว่า 
“สภากาแฟ” ซึ่งร้านกาแฟเป็นที่พบปะสังสรรค์ของผู้คนทั่วไปได้ดื่มกาแฟ ดื่มน้ าชา กินปาท่องโก๋ และ
เคร่ืองเคียงอื่น ๆ ตามแต่ละท้องถิ่น (ข้อมูลทางบรรณานุกรมของหอสมุดแห่งชาติ, 2548 : 15-16) 

2.  ท่ีมาของกาแฟ  
1,000 ปีก่อนคริสตกาล ชายเลี้ยงแกะชาวเอธิโอเปียชื่อ Kaldi สังเกตเห็นพฤติกรรมแปลก ๆ

ของแกะในฝูงแกะ ท าตัวร่าเริง สดชื่นและตื่นตัวมากกว่าที่เคย เลยตามดูพฤติกรรมของแกะกลุ่มนั้น
และได้รู้ว่าแกะ พวกนี้ไปกินผลไม้สีแดงสดของต้นไม้พุ่มเตี้ย ด้วยความอยากรู้อยากเห็น เขาเลยลอง
ชิมผลไม้สีแดงนี้บ้างและรู้สึกกระปร้ีกระเปร่า สดชื่น ระหว่างนั้นนักบุญเดินทางผ่านมาได้เห็น
พฤติกรรมของ Kaldi จึงได้ดุ แต่จากนั้นนักบุญก็ได้ค้นพบว่า ผลไม้สีแดงเหล่านั้นสามารถช่วยท าให้
นักบุญตื่นขณะสวดมนต์ในเวลากลางคืนได้ ท าให้ผลกาแฟถูกน ามาใช้ในหมู่นักบุญด้วยกัน โดยถูก
กล่าวว่าเป็นผลไม้ต้องห้าม 

เดิมทีเดียวต้นกาแฟเหล่านี้ เ ร่ิมเรียกกันว่า kaffa ในดินแดนอาหรับ แถวเขตประเทศ
เอธิโอเปีย เมื่อแพร่เข้ามาในยุโรป เรียกเพี้ยนเป็น coffee ต่อมา คาโรลุสลินเนียส (Carolus Linnaeus) 
นักพฤกษศาสตร์ชื่อก้องโลก ได้ตั้งชื่อวิทยาศาสตร์ให้ว่า coffee Arabica ตามแหล่งก าเนิดในแถบ
อาหรับนั่นเอง (ทวีทอง  หงษ์วิวัฒน์และคณะ, 2551 : 15) 

3.  ประเภทของเมล็ดกาแฟ 
เมล็ดกาแฟ (coffee bean) มีอยู่หลายหลากพันธุ์ด้วยกัน แต่สายพันธุ์หลักที่ได้รับความนิยม

อย่างแพร่หลายมีอยู่ 2 สายพันธุ์ คือ 
1) อาราบิก้า (Arabica) เมล็ดมีลักษณะกลม บอดี้เบา (body) ให้กลิ่นหอมมาก (aroma) นิยม

น ามาชงกาแฟสด ในประเทศไทยนิยมปลูกในบริเวณจังหวัดทางภาคเหนือ เนื่องจากต้องปลูกใน
บริเวณพื้นที่สูง อากาศหนาว มีความทนต่อโรคต่ า ให้ผลผลิตต่อต้นน้อย 

2) โรบัสต้า (Robusta) เมล็ดมีลักษณะยาวรี บอดี้หนัก ให้รสขมมาก กลิ่นหอมจะน้อยกว่า
พันธุ์อาราบิก้า นิยมน ามาท ากาแฟส าเร็จรูป ในประเทศไทยนิยมปลูกในบริเวณภาคใต้ เนื่องจาก
สามารถปลูกในพื้นที่ราบลุ่ม มีความทนทานต่อโรคสูง ให้ผลผลิตมาก 
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เบลน (Blended) เป็นกาแฟผสมระหว่าง 2 สายพันธุ์หลักในอัตราส่วนต่าง ๆ กัน เพื่อ
ตอบสนองรสชาติของกาแฟที่หลากหลาย ฉะนั้นคอกาแฟจึงควรเรียนรู้ว่า กาแฟเบลนที่ซื้อมาบริโภค
ใช้สูตรเบลนในอัตราส่วนเท่าไร เพื่อให้เกิดความเข้าใจและได้กาแฟที่มีรสชาติถูกปากมากขึ้น        
(ทวีทอง  หงษ์วิวัฒน์และคณะ, 2551 : 16) 

 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กลุ่มงานวิจัยภายในประเทศที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด
โดยส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์หรือปัจจัยส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดและปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภค หรือศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสด อาทิเช่น 

ชลธิรา อิทรเทพ (2546 : 73-75) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในร้าน
กาแฟของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่” จากการศึกษาวิจัยพบว่า ลักษณะทั่วไปของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป็นเพศชายมากกว่าหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรี 
อาชีพนักเรียนนักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 5,000 บาทต่อเดือน และศึกษาด้านปัจจัยทาง
การตลาดบริการพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเพราะรสชาติของกาแฟ 
ปัจจัยด้านราคาเพราะมีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
เพราะรูปแบบของร้านที่มีพนักงานคอยให้บริการเต็มรูปแบบ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยทางด้านบุคลากรส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเพราะบุคลากรเอาใจใส่
ดูแลลูกค้าเป็นอย่างดี ปัจจัยทางด้านกระบวนการให้บริการชอบที่ได้รับสินค้าที่รวดเร็วและถูกต้อง 
และปัจจัยทางด้านสิ่งที่น าเสนอทางกายภาพ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเพราะท าเลที่ตั้งของร้าน
เข้าถึงได้ง่าย 

จารุ ประภาส (2548 : 91-95) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟสดในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดสุราษฎรธานี” จากผลการวิจัยพบว่า ลักษณะส่วนบุคคลทั่วไปของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ส่วนใหญ่มีอาชีพรับจ้าง/ลูกจ้าง มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาทต่อเดือน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และสถานที่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
และวิมล รุ่งสัจบริรักษ์ (2550 : 67-76) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคกาแฟในร้านกาแฟพรีเมี่ยม :  
กรณีศึกษาผู้บริโภคในย่านธุรกิจของกรุงเทพมหานคร” ได้ท าการวิจัยเชิงส ารวจผลการวิจัยพบว่า 
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ลักษณะทั่วไปของกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นหญิง อายุระหว่าง 25-34 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี
และมีรายได้ต่อเดือน 10,000-15,000 บาท 

ธรรมปพน ศิริโสภา (2548) ได้ศึกษาเร่ือง “ทัศนคติและพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟสด
ร้านสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ในการวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติและ
พฤติกรรมในการบริโภคกาแฟสดของกลุ่มผู้บริโภคที่สนใจดื่มกาแฟสดในร้านสตาร์บัคส์เขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งข้อมูลในการวิจัยได้แบ่งส่วนต่าง ๆ โดยจ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุ่มผู้ที่ผู้ที่สนใจบริโภคและเข้ามาใช้
บริการในการบริโภคกาแฟสดของร้านสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 385 คนและกลุ่มตัวอย่าง
แบบสอบถามที่ทดสอบก่อนการวัดค่าความส าเร็จซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคกาแฟสดในร้านสตาร์บัคส์อีก
10 % รวม 424 คน เพื่อทดสอบค่าความเชื่อมั่นก่อนการส ารวจจริง  

ผลของการวิจัยพบว่า ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของกลุ่ม
ตัวอย่างในด้านคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญที่สุด คือ รสชาติของกาแฟและความหอมกรุ่นที่มี
กลิ่นของกาแฟสดจากตัวเมล็ดน ามาบดละเอียดและชงกับน้ าร้อน รวมไปถึงราคามิตรภาพที่นักศึกษา
และกลุ่มผู้บริโภคที่สนใจดื่มกาแฟสดของร้านสตาร์บัคส์สามารถซื้อได้ พร้อมกับด้านการให้บริการที่ 
มีระดับความส าคัญ คือ ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการลูกค้า ด้านท าเลที่ตั้งมีระดับความส าคัญ
อีกเช่นกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคต้องการให้ร้านขายกาแฟสดมีเพิ่มมากขึ้นโดยจัดให้มีต าแหน่งที่ทั่วถึงใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

บุณชนิกา ยมล าภู (2551 : 135-143) ผู้ท าการศึกษาวิจัย เร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด
ของพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม กรณีศึกษา ร้านกาแฟสด แอท ทู คอฟฟี่” ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็น
พนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม พบว่า ผู้บริโภคกาแฟสดส่วนใหญ่เป็นหญิง มีอายุ 26-35 ปี มี
การศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษา และส่วนใหญ่ผู้บริโภคมีต าแหน่งงานอยู่ในระดับพนักงานมีรายได้
ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท  

ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
กระบวนการบริการ และได้มีการเสนอแนะว่า ในด้านผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟสดในแต่ละสูตรต้องมี
รสชาติดี ถูกปากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพ เช่น เมล็ดกาแฟ และควรมีความ
หลากหลายของสูตรกาแฟสด เพื่อให้ผู้บริโภคได้เลือกดื่มตามต้องการของแต่ละคน ด้านราคา การตั้ง
ราคาขายของเคร่ืองดื่มกาแฟสด ควรจะมีราคาที่ ถูกกว่ าร้านอ่ืน  ๆ ที่ตั้ งอยู่ภายนอกโรงงาน            
อุตสาหกรรม เพื่อให้สอดคล้องกับรายได้และก าลังการซื้อของผู้บริโภค ด้านบุคลากร ผลจากการ
ศึกษาวิจัย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านบุคลากรอยู่มากและมีลักษณะการซื้อแบบขา
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ประจ า ดังนั้น บุคลากรของร้านกาแฟสดควรจะเป็นบุคคลที่มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี พูดจาไพเราะ
อ่อนหวาน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและพึงพอใจ นอกจากนี้บุคลากรจะต้องมีความรู้และ
ผ่านการฝึกอบรมเกี่ยวกับกาแฟสดเป็นอย่างดี เพื่อคอยแนะน าผลิตภัณฑ์และศิลปะการดื่มกาแฟสด
ให้แก่ผู้บริโภคได้ และด้านกระบวนการให้บริการต้องมีความรวดเร็วและถูกต้องแม่นย า เพราะ
พนักงานมีเวลาพักที่ค่อนข้างจ ากัด 

กลุ่มงานวิจัยภายในประเทศที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับระดับคุณภาพการบริการของร้าน
กาแฟพรีเมี่ยม ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการที่สัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ ปัจจัยที่มีผลต่อ
ภาพลักษณ์หรือความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ในมุมมองของผู้ใช้บริการ มีดังนี้   

ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค (2553 : 137-139) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทียบระดับคุณภาพ
การบริการของร้านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของต่างประเทศกับแฟรนไชส์ของไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร” ประชากรในการวิจัยคร้ังนี้  คือ ผู้ใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของ
ต่างประเทศกับแฟรนไชส์ของไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โดย
ใช้สถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test, F-test และ 
Multiple Linear Regression นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการร้านกาแฟ 
พรีเมี่ยมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 20-29 ปีการศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท   
เอกชนมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ระดับคุณภาพการบริการโดยภาพรวมและในราย
ด้านของร้านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของต่างประเทศกับแฟรนไชส์ของไทย พบว่า ร้านกาแฟ  พรี
เมี่ยมแฟรนไชส์ต่างประเทศกับแฟรนไชส์ของไทยมีระดับคุณภาพการบริการโดยภาพรวมและ  ราย
ด้านอยู่ในระดับมาก ซึ่งร้านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของต่างประเทศมีค่าเฉลี่ยในทุก ๆ ด้านสูงกว่า
ร้านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของไทยโดยที่คุณภาพการบริการด้านบรรยากาศมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดและ
ด้านการแก้ปัญหามีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 

กฤติยา จงเรืองทรัพย์ (2553 : 96-107) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคาดหวังและการรับรู้
คุณภาพการบริการที่สัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ลูกค้าที่ใช้บริการร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานครที่เข้า
มาใช้บริการในร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นโดยจะท าการเลือกตัวอย่างจากกลุ่มประชากรนี้ด้วยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างผสมผสานหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) และการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenient 
Sampling) ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา 
ความถี่ในการใช้บริการ ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการ ตัวแปรตามคือ ภาพลักษณ์ของ
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ร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีช่วงอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี เป็นผู้ที่จบการศึกษา
ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช./ปวส.โดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังคุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ในระดับสูง
ในด้านความคาดหวังคุณภาพการบริการนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้คะแนนในเร่ืองของ
ความคาดหวังในด้านความเชื่อถือวางใจได้สูงที่สุด และกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการ
รับรู้คุณภาพการบริการโดยรวมก็อยู่ในระดับสูงเช่นเดียวกัน กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้
คะแนนในด้านความเชื่อถือวางใจได้สูงที่สุด ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์ร้าน
เซ่ เว่นอีเลฟเว่นในภาพรวมมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ในทุ ก ๆ ด้านอยู่ในระดับสูง ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านสถานที่ของสาขาที่ใช้บริการ ภาพลักษณ์ด้านสังคมของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่น ความรู้
ความสามารถของพนักงานร้านและภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพของพนักงานร้าน ตามล าดับ ในส่วน
ของภาพลักษณ์ด้านสถานที่ของสาขาที่ใช้บริการเร่ืองที่ผู้ใช้บริการให้ระดับความคิดเห็นที่สูง คือ 
สถานที่ใกล้บ้านใกล้ที่ท างาน 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ต่างกันมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่างกัน 
มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในภาพรวมและรายด้านแตกต่างในทุกด้าน (ด้าน
บุคลิกภาพของบุคลากร ด้านความรู้ความสามารถของบุคลากร ด้านสถานที่และทางด้านสังคม) และผล
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่น  จาก
งานวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังและการรับรู้
คุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้านในเชิงบวก ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการความเชื่อถือวางใจได้การ
ตอบสนองความต้องการการให้ความมั่นใจและความเอาใจใส่ลูกค้า นอกจากนี้ไพรัตน์  ธัมมารักขิตานนท์ 
(2551 : 3-4) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์และคุณภาพบริการของการไฟฟ้าส่วน
ภูมิภาค ของผู้ใช้บริการในพื้นที่จังหวัดปทุมธานี” พบว่า ในด้านของภาพลักษณ์ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค 
ผู้ใช้บริการที่มีเพศ อายุ อาชีพ ต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ไม่
แตกต่างกัน ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือน ต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์กับความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการของการไฟฟ้า
ส่วนภูมิภาคมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างสูง 
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สิริมา เนตรประภา (2553)ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ร้านสะดวกซื้อจิฟฟี่ 
ในสถานีบริการน้ ามัน ปตท.” โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการจ านวน 376 ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถามให้
ผู้ตอบกรอกด้วยตนเองและใช้การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าจ านวนมากสุดเป็น
เพศชาย มีอายุระหว่าง 21-40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัท/ลูกจ้างและธุรกิจ
ส่วนตัว มีรายได้เฉลี่ย 10,000-30,000  บาท ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ร้านประกอบด้วย 2 ปัจจัย
หลัก ได้แก่ ปัจจัยภาพลักษณ์คุณลักษณะร้านที่โดดเด่น คือพนักงานบริการและปัจจัยภาพลักษณ์
เฉพาะองค์กรที่โดดเด่น คือด้านการบริหารงาน 
 นันธนันท์ เอ่ียมมาลัย (2552 : 154-156) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ภาพลักษณ์ของธนาคารทหารไทย 
จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการปรับภาพลักษณ์ใหม่ในมุมมองของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-34 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการปรับภาพลักษณ์ใหม่ในด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการบริการ ด้านภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ/สัญลักษณ์/โลโก้ ด้านองค์กรโดยรวมและด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม ไม่แตกต่างกัน และพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการปรับภาพลักษณ์ใหม่ในด้านการ
บริการ ด้านองค์กรโดยรวม ด้านบุคลากร/พนักงาน ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ไม่แตกต่างกัน 
นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของ
ธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการปรับภาพลักษณ์ใหม่ ในด้านการบริการและด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม ไม่แตกต่างกัน 
 จากการทบทวนทฤษฎี การพิจารณาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ซึ่งได้ข้อสรุปใน
การน ามาใช้ในการก าหนดกรอบแนวคิดการในการวิจัยและจัดท าเป็นแบบสอบถาม ได้ดังนี ้
 ในส่วนของตัวแปรอิสระ ปัจจัยส่วนบุคคลในการศึกษาคร้ังนี้ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งได้มีการอ้างอิงงานวิจัยของ กฤติยา จงเรืองทรัพย์  (2553 : 4) 
ธรรมปพน ศิริโสภา (2548 : 59) และนันธนันท์ เอ่ียมมาลัย (2552 : 20) และผู้ศึกษาได้น าเอาแนวคิด
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) หรือ 7Ps 
แบบสอบถามงานวิจัยของ ธรรมปพน ศิริโสภา (2548 : 181-184) และแบบสอบถามงานวิจัยของ 
บุณชนิกา ยมล าภู (2551 : 152) มาใช้ในการสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยในส่วนของระดับ
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คุณภาพการบริการที่ได้ รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่  ทูเดย์  และจัดท าเป็นแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบด้วย  
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ คือ กาแฟที่มีรสชาติดี มีหลากหลายสูตรให้เลือกดื่ม มีกลิ่นหอมของกาแฟ
จากกรรมวิธีการชงและบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 

2) ด้านราคา คือ ราคาของกาแฟสดต่อแก้วมีความเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพและ
ราคาของกาแฟสดไม่แพงเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน  

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ มีความหลากหลายครอบคลุมพื้นที่ต่าง ๆ ท าเลที่ตั้งของ
ร้านกาแฟมีความเหมาะสมและมีความสะดวกในการเข้าถึง  

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การส่งเสริมการขายโดยการจัดโปรโมชั่นส่วนลดราคา
กาแฟสดบางสูตร การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางป้ายภายในร้านหรือหน้าร้านและการสมัคร
สมาชิก (Member Card) ของร้านกาแฟ 

5) ด้านบุคลากร คือ   พนักงานสามารถแนะน าเคร่ืองดื่มให้แก่ลูกค้าได้เป็นอย่างดี ยิ้มแย้ม
แจ่มใสและรักการให้บริการ พูดจาสุภาพมีความเป็นมิตรและมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีและพนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ 

6) ด้านกระบวนการให้บริการ คือ กรรมวิธีในการชงกาแฟที่มีความพิถีพิถัน อุปกรณ์ใน
การชงมีความสะอาด การใช้อุปกรณ์ในการชงกาแฟที่ทันสมัย และมีความสามารถปรุงแต่งกาแฟให้
ตรงตามความต้องการของลูกค้าได้ 

7) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ คือ ความสวยงามของการตกแต่งร้าน
โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ ความสะดวกสบายในการนั่งดื่มกาแฟ ภายในร้านมีความสะอาดและความ
เพียงพอของสถานที่ที่ให้บริการลูกค้า 

 ในการก าหนดตัวแปรตาม ซึ่งได้แนวคิดของภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรธุรกิจ Philip 
Kotler (2000 : 296) และการก าหนดภาพลักษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาดที่พึงประสงค์ (รุ่งรัตน์  ชัยส าเร็จ) 
รวมถึงการน าเอางานวิจัยของ นันธนันท์ เอ่ียมมาลัย (2552 : 20) มาปรับปรุงและก าหนดตัวแปรตาม
ได้ดังนี ้
 1)  ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ เคร่ืองดื่มกาแฟสดมีเอกลักษณ์โดดเด่น เคร่ืองดื่มกาแฟสด
มีคุณภาพ (ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ) และชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 
 2) ภาพลักษณ์ด้านการบริการ คือ ความรวดเร็วในการให้บริการ การสร้างความประทับใจ
ในการบริการ เน้นการบริการแบบสะดวกซื้อทั้งแบบซื้อกลับบ้านและมีที่นั่งส าหรับบริการลูกค้า 
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 3) ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ คือ ความโดดเด่นของตรายี่ห้อ/โลโก้/
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ มีเอกลักษณ์เป็นที่จดจ า มีวิธีการโฆษณาเพื่อให้      
ตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ได้เป็นที่รู้จัก และมีการส่งเสริมการขายเพื่อให้ตรายี่ห้อ/โลโก้/
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ได้เป็นที่รู้จัก 
 4) ภาพลักษณ์ด้านองค์กรโดยรวม คือ ความมีมาตรฐานของเคร่ืองดื่มและบริการ มีการใช้
และมีความรู้ความสามารถมีประสิทธิภาพในการท างาน 
 5) ภาพลักษณ์ด้านบุคลากรและพนักงาน คือ มีความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพ
สม่ าเสมอในทุก ๆ คร้ัง มีความเชี่ยวชาญคล่องแคล่ว เคร่ืองแบบพนักงานมีความสวยงามและเป็น
เอกลักษณ์ 
 6) ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม คือ การสนับสนุนและช่วยเหลือในด้านพัฒนาสังคม โดย
การใช้เมล็ดกาแฟสดที่มีการปลูกและจ าหน่ายในประเทศไทยเป็นการลดภาษีน าเข้าจากต่างประเทศ 
ซึ่งการที่คอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) ใช้เมล็ดกาแฟของไทยชั้นดีที่คัดสรรมาแล้วท าเป็นเคร่ืองดื่มที่มี
รสชาติเยี่ยมในราคาที่ไม่สูงมากนัก เนื่องจากไม่ต้องเสียภาษีน าเข้าเมล็ดกาแฟและยังเป็นการสะท้อน
ให้เห็นว่าแท้จริงแล้ว เมล็ดกาแฟของไทยไม่ด้อยกว่าของต่างชาติ (กาลาโต้, (ออนไลน์)) และในส่วน
ของการมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์และพัฒนาสิ่งแวดล้อม โดยมีโครงการลดโลกร้อน “Re first and 
Refill” โดยการลดราคาให้กับลูกค้าที่น าภาชนะ (แก้วกาแฟ) มาเอง และการมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์
และพัฒนาสิ่งแวดล้อม โดยมีการใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นแก้ว (ขวดแก้ว) ส าหรับลูกค้าซื้อไปฝากหรือซื้อ
กลับไปทานที่บ้าน (รายการเส้นทาง SME, (ออนไลน์)) 

  
  

 
 



บทที ่3 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่  ทูเดย์ ” ในบทนี้ผู้ศึกษาได้อธิบายถึงวิธีการด าเนินการวิจัยที่ใช้ในการศึกษา โดยมีเน้ือหาสาระ 
ส าคัญในการด าเนินการตามล าดับ ดังนี ้

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปี ขึ้นไป ของ
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ในเขตจังหวัดปทุมธานี (โดยการสอบถามก่อนการให้ท าแบบสอบถาม) 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่      
ทูเดย์ ในเขตจังหวัดปทุมธานี เนื่องจากผู้ศึกษาไม่ทราบจ านวนผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่แน่นอนจึง
ก าหนดขนาดตัวอย่างจากการค านวณโดยใช้สูตรของ W.G. Cochran (ยุทธ  ไกยวรรณ์, 2541 : 102 
อ้างอิงถึง W.G. Cochran, 1953) 

 
n      =             

 
เมื่อ n      แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 P แทน ค่าสัดส่วนประประชากรที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด  
  d  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 

Z แทน ค่าปกติมาตรฐาน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95 % จะมีค่าเท่ากับ 1.96 

P(1-P)Z2 
d2 
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ผู้ศึกษาต้องการสุ่มตัวอย่างเป็น 50 % หรือ 0.50 จากประชากรทั้งหมด ณ ระดับความเชื่อมั่น     
95 % และยอมรับค่าคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5 % หรือ 0.05 ดังนั้น จะได้ขนาดตัวอย่าง 
 

แทนค่าในสูตร  n =          
  
 = 384.16  

 ≈ 385  
 

ดังนั้น ขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เท่ากับ 385 คน และเพื่อป้องกันความ
ผิดพลาดในการเก็บข้อมูลจึงเก็บส ารองอีก 15 คน รวมเป็นจ านวน 400 คน   

วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้ศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย

ขั้นตอน (Multistage Sampling or Multistage Cluster Sampling) (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2545 : 16) เพื่อให้ได้
กลุ่มตัวอย่างและข้อมูลในการที่จะน ามาใช้ท าการศึกษาอย่างครบถ้วนโดยมีวิธีการสุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การเลือกตัวอย่างสุ่มอย่างง่าย (Sample Random Sampling) โดยใช้การจับ
ฉลาก ซึ่งการจับฉลากใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่ใส่คืน (Sampling without Replacement) (สุชาดา 
กีระนันท์, 2538 : 14) คือ การหยิบฉลากแล้วเอาออกได้เลยโดยไม่ต้องใส่กลับลงไปอีก โดยการเขียน
หมายเลขก ากับธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์แต่ละสาขา ซึ่งมีทั้งหมด 12 สาขา และท าการจับฉลาก
ขึ้นมาทั้งสิ้น 5 สาขา คือ คอฟฟี่ ทูเดย์ ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต (ชั้น B-Tops) คอฟฟี่ ทูเดย์ ฟิวเจอร์พาร์ค
รังสิต 3 (ชั้น 3) คอฟฟี่ ทูเดย์ โลตัส นวนคร (ชั้น G) คอฟฟี่ ทูเดย์ รังสิต 2 (ชั้น G) และคอฟฟี่ ทูเดย์ 
เซียร์ รังสิต (ชั้น G) 

ขั้นตอนที่ 2 การเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2546 : 19) 
โดยการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ในสัดส่วนเท่า ๆ กัน ได้จ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างสาขาละ 80 ตัวอย่าง 

 
 

 
  

(0.5)(1-0.5)(1.96)2 
0.052 
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ตำรำงท่ี 3.1  รายชื่อสาขาในการสุ่มตัวอย่าง 
ล าดับที ่ รายช่ือสาขา จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

1 คอฟฟี่ ทูเดย์  บิ๊กซี รังสิต คลอง 6 (ชั้น G) 80 ตัวอย่าง 

2 คอฟฟี่ ทูเดย์ ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต (ชั้น B-Tops) 80 ตัวอย่าง 

3 คอฟฟี่ ทูเดย์ ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต 3 (ชั้น 3) 80 ตัวอย่าง 

4 คอฟฟี่ ทูเดย์ เซียร์ รังสิต 80 ตัวอย่าง 

5 คอฟฟี่ ทูเดย์ โลตัส นวนคร (ช้ัน G) 80 ตัวอย่าง 

 รวม 400 ตัวอย่าง 

ขั้นตอนที่ 3 ท าการสุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการร้านกาแฟคอฟฟี่ ทูเดย์ ทั้ง 5 สาขา 
โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ (Systematic Random Sampling) โดยผู้ศึกษาก าหนดให้เก็บข้อมูล
คนที่ 1 และเว้นช่วงการเก็บข้อมูลเท่ากับ 2 ล าดับต่อไปเก็บข้อมูลคนที่ 4 เช่น เก็บข้อมูลคนที่ 1, 4, 7, 
10,….ไปเร่ือย ๆ ครบจ านวน 80 ตัวอย่างของแต่ละสาขา จนครบ 5 สาขา จ านวน 400 ตัวอย่าง  
 
3.2  เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้ศึกษาได้จัดท าแบบสอบถามขึ้นจากการศึกษาต ารา วารสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง แล้วน ามาประยุกต์เป็นข้อค าถาม โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Closed ended Question) มี
จ านวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับจาก
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ  

ลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed ended Question) โดยใช้ระดับวัดข้อมูล
ประเภทมาตรอันตรภาค (Interval Scale) เป็นค าถามแบบ Likert Scale จ านวน 25 ข้อ แบ่งเป็น 5 
ระดับ ซึ่งมีการก าหนดระดับคะแนน ดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับคุณภาพการบริการที่ได้รับมากที่สุด 
   4  หมายถึง  ระดับคุณภาพการบริการที่ได้รับมาก 
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  3  หมายถึง  ระดับคุณภาพการบริการที่ได้รับปานกลาง 
  2  หมายถึง  ระดับคุณภาพการบริการที่ได้รับน้อย 
  1  หมายถึง   ระดับคุณภาพการบริการที่ได้รับน้อยที่สุด 

น าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและแปลผลโดยใช้เกณฑ์ระดับค่า
คะแนนเฉลี่ย (ศิริพร  เจริญศรีวิริยะกุล, 2554 : 27) ดังนี ้
  4.50 - 5.00  หมายถึง   ระดับคุณภาพการบริการ มากที่สุด 
  3.50 - 4.49 หมายถึง  ระดับคุณภาพการบริการ มาก   
  2.50 - 3.49 หมายถึง   ระดับคุณภาพการบริการ ปานกลาง  
  1.50 - 2.49 หมายถึง  ระดับคุณภาพการบริการ น้อย 
  1.00 - 1.49 หมายถึง   ระดับคุณภาพการบริการ น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ด้านการบริการ ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ 
ภาพลักษณ์ด้านองค์กรโดยรวม ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร/พนักงานและภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม ลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed ended Question) โดยใช้ระดับ
วัดข้อมูลประเภทมาตรอันตรภาค (Interval Scale) เป็นค าถามแบบ Likert Scale จ านวน 18 ข้อ 
แบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีการก าหนดระดับคะแนน ดังนี้ 

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

น าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและแปลผลโดยใช้เกณฑ์ระดับค่า
คะแนนเฉลี่ย (ศิริพร  เจริญศรีวิริยะกุล, 2554 : 27) ดังนี ้
  4.50 - 5.00  หมายถึง   ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมากที่สุด 
  3.50 - 4.49 หมายถึง  ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมาก 
  2.50 - 3.49 หมายถึง   ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยปานกลาง  
  1.50 - 2.49 หมายถึง  ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อย 
  1.00 - 1.49 หมายถึง   ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 4 เป็นลักษณะค าถามแบบปลายเปิด (Opened ended Question) โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเสนอแนะข้อคิดเห็นต่าง ๆ 

กำรทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
การที่จะน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนั้น ผู้ศึกษา

จะต้องท าการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม ดังนี้  

3.3.1 เมื่อสร้างแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้ศึกษาได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรงของ
เนื้อหา (Content Validity) โดยการน าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบและ
เสนอแนะ แล้วจึงน ามาแก้ไขปรับปรุงเพื่อให้มีความชัดเจนและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

3.3.2 น าแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปท าการ (Try Out) เพื่อทดสอบความ
น่าเชื่อถือ หรือความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยเลือกท าการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง 
คือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการ คอฟฟี่ ทูเดย์ บิ๊กซี รังสิต คลอง 6 (ชั้น G) เป็นการทดสอบก่อน (Pre-test) 
จ านวน 30 ชุด แล้วน าแบบสอบถามนั้นมาท าการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นด้วยวิธีของ Cronbach’s 
Alpha (ศิริชัย  พงษ์วิชัย, 2554 : 147) โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปประมวลผล ก าหนดให้
ได้ระดับความน่าเชื่อถือไม่ต่ ากว่า 0.70 จึงถือว่าอยู่ในเกณฑ์ใช้ได้ 
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ตำรำงท่ี 3.2  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
แบบสอบถาม ค่าความเชื่อมั่น 

ตอนที่ 1  ปัจจัยส่วนบุคคล - 
ตอนที่ 2  คุณภาพการบริการ  

คุณภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ 0.834 
คุณภาพการบริการด้านราคา 0.856 
คุณภาพการบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.854 
คุณภาพการบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 0.879 
คุณภาพการบริการด้านด้านบุคลากร 0.898 
คุณภาพการบริการด้านกระบวนการให้บริการ 0841 
คุณภาพการบริการด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 0.915 

ตอนที่ 3  ภาพลักษณ์  
ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ 0.857 
ภาพลักษณ์ด้านการบริการ 0.856 
ภาพลักษณ์ด้านภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ 0.917 
ภาพลักษณ์ด้านองค์กรโดยรวม 0.878 
ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร/พนักงาน 0.833 
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 0.839 

 
3.3  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ผู้ศึกษาท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุ
ตั้งแต่ 15 ปี ขึ้นไป ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ในเขตจังหวัดปทุมธานี  โดยจะด าเนินการขอ
อนุญาตจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ เพื่อท าการแจกแบบสอบถาม 

2. เมื่อผู้ศึกษาได้รับแบบสอบถามพร้อมรวบรวมกลับคืนมาทั้งหมดแล้ว จากนั้นท าการ
ตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความสอดคล้องของข้อมูล หากแบบสอบถามชุดใดมีความไม่
สมบูรณ์ จะด าเนินการเก็บข้อมูลใหม่จนกว่าจะครบถ้วนตามขนาดตัวอย่างที่ก าหนด แล้วน าข้อมูลมา
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
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3.4  วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล  
การศึกษาคร้ังนี้ ผู้ศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และทดสอบ

สมมุติฐานการวิจัยโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ ดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) เพื่อจัดหมวดหมู่และให้ทราบลักษณะ

พื้นฐานทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) การ
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2.  กำรวิเครำะห์โดยสถิติเชิงอนุมำน (Inference Statistics)  
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีความ

คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ทั้ง 3 ด้าน ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน 
โดยทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ตามตัวแปร 
เพศ โดยใช้สถิติ Independent Samples t-test และทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ตามตัวแปร อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 

สมมติฐานข้อที่ 2 ระดับคุณภาพการบริการที่ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการได้รับจากธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ 
ทูเดย์ ในเขตจังหวัดปทุมธานี โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) จึงก าหนดค่า r (สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตัวอย่าง) โดยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1< r < 1 ดังนี้ (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2545 : 280)  

1) ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม คือ ถ้า X เพิ่ม Y 
จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม 

2) ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X เพิ่ม Y จะ
เพิ่มด้วย แต่ถ้า X ลด Y จะลดลงด้วย 

3) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธ์กัน
มาก 

4) ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y สัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามและมี
ความสัมพันธ์กันมาก 

5) ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
6) ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย 
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เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยใช้เกณฑ์ดังนี้ (แสงสุขพร ขาวละออ, 
2553 : 57) 

0.81-1.00 หมายถึง  มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก 
  0.61-0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง 

0.41-0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
0.21-0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ า 
0.01-0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 

 
 



บทที ่4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด       
ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อความเข้าใจในการแปล
ความหมาย ผู้ศึกษาได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

X  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
S.D. แทน ค่าของความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t    แทน   ค่าสถิติทดสอบ Independent Samples t-test 
F  แทน   ค่าสถิติทดสอบ One-way ANOVA 
df  แทน   องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน   ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
MS แทน   ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean Square) 

Sig.   แทน   ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบโปรแกรมค านวณที่ได้ใน
การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

r  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
correlation) 

*    แทน   มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.1  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

แบบทดสอบที่ใช้ในการศึกษา เมื่อน าไปส ารวจกับผู้ที่บริโภค/ผู้ที่ใช้บริการธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) จ านวน 400 ชุด โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 4 ส่วน 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะหร์ะดับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับจาก

ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
  
4.2  ผลการวิเคราะห์ 

1. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น าเสนอโดยแจกแจงเป็นความถี่และค่าร้อยละ 
 
ตารางท่ี 4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ :   
ชาย  225 56.25 
หญิง 175 43.75 

รวม 400 100.00 

อายุ :   
15-24 ปี 61 15.25 
มากกว่า 24 ปี-34 ปี 193 48.25 
มากกว่า 34 ปี-44 ปี 88 22.00 
มากกว่า 44 ปี-54 ปี 46 11.50 
มากกว่า 54 ปี 12 3.00 

รวม 400 100.00 

การศึกษา :   
ต่ ากว่าปริญญาตรี 71 17.75 
ปริญญาตรี 237 59.25 
สูงกว่าปริญญาตรี 92 23.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ :   
นักเรียน/นักศึกษา 53 13.25 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 79 19.75 
รับจ้างทั่วไป 22 5.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 167 41.75 
กิจการส่วนตัว/ค้าขาย 60 15.00 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 6 1.50 
อ่ืน ๆ 13 3.25 

รวม 400 100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน :   
ต่ ากว่า 10,000 บาท 38 9.50 
10,001-20,000 บาท 166 41.50 
20,001-30,000 บาท 102 25.50 
30,001-40,000 บาท 65 16.25 
สูงกว่า 40,000 บาท 29 7.25 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
  1. เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.25 และเพศหญิงจ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 
 2. อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า 24 ปี-34 ปี จ านวน 193 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมาคือ อายุมากกว่า 34 ปี-44 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 
รองลงมาคือ อายุ 15-24 ปี จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 รองลงมาคือ อายุมากกว่า 44 ปี-54 ปี 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ11.50 และอายุมากกว่า 54 ปี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
ตามล าดับ 
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 3. การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 
237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.25 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และ
ต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 ตามล าดับ 
 4. อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 167 
คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ
19.75 รองลงมาคือ อาชีพกิจการส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 รองลงมาคือ 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 รองลงมาคือ อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.25 และอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดับ 

 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-20,000 
บาท จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 รองลงมาคือ รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 102 
คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 รองลงมาคือ รายได้ 30,001-40,000 บาท จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 
รองลงมาคือ รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และรายได้สูงกว่า 40,000 
บาท จ านวน29คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามล าดับ 

 2. ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการท่ีผู้ตอบแบบสอบถามได้รับจากธุรกิจ
กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.2  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

การรับรู้คุณภาพการบริการท่ีได้รับ ระดับการรับรู้ 

X  S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ (เครื่องดื่มกาแฟสด)    
1. มีรสชาติดี 3.91 0.625 มาก 
2. มีหลากหลายสูตรให้เลือกดื่ม 4.15 0.803 มาก 
3. มีกลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง 3.50 0.732 มาก 
4. บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 3.75 0.731 มาก 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 3.95 0.522 มาก 
ด้านราคา (เครื่องดื่มกาแฟสด)    
1. ราคาต่อแก้วมีความเหมาะสมกับปริมาณ 3.45 0.659 ปานกลาง 
2. ราคาต่อแก้วมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 3.77 0.655 มาก 
3. ราคาต่อแก้วไม่แพงเมื่อเทียบกับร้านกาแฟสดอ่ืน ๆ 3.57 0.736 มาก 

ด้านราคาโดยรวม 3.56 0.618 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
1. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายครอบคลุมพื้นที่
ต่าง ๆ 

3.33 0.716 ปานกลาง 

2. ท าเลที่ตั้งของร้านมีความเหมาะสม 3.62 0.679 มาก 
3. มีความสะดวกในการเข้าถึง 3.32 0.761 ปานกลาง 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม 3.37 0.627 ปานกลาง 
ด้านการส่งเสริมการตลาด    
1. การส่งเสริมการขายโดยการจัดโปรโมชั่นส่วนลดราคา  
กาแฟสดบางสูตร 

3.67 0.783 มาก 

2. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางป้ายในร้านหรือ    
หน้าร้าน 

3.61 0.675 มาก 

3. การสมัครสมาชิก (Member Card) ของร้าน 3.47 0.912 ปานกลาง 
ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.56 0.673 มาก 
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จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ได้รับจาก
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีการรับรู้ในคุณภาพการบริการด้านกระบวนการให้บริการ  อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาดและด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้

ตารางท่ี 4.2 (ต่อ)    
การรับรู้คุณภาพการบริการท่ีได้รับ ระดับการรับรู้ 

X  S.D. แปลผล 
ด้านบุคลากร (พนักงานชงกาแฟ/บาริสต้า,พนักงานบริการ)    
1. แนะน าเคร่ืองดื่มให้แก่ลูกค้าได้เป็นได้เป็นอย่างดี 3.69 0.714 มาก 
2. ยิ้มแย้มแจ่มใสและรักการให้บริการ 3.63 0.688 มาก 
3. พูดจาสุภาพ มีความเป็นมิตรและมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 4.06 0.625 มาก 
4. มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 3.86 0.721 มาก 

ด้านบุคลากรโดยรวม 3.95 0.530 มาก 
ด้านกระบวนการให้บริการ    
1. กรรมวิธีในการชงกาแฟมีความพิถีพิถัน 3.91 0.718 มาก 
2. อุปกรณ์ในการชงกาแฟมีความสะอาด 4.00 0.699 มาก 
3. การใช้อุปกรณ์ในการชงกาแฟที่ความทันสมัย 4.10 0.629 มาก 
4. มีความสามารถปรุงแต่งกาแฟให้ตรงตามความต้องการ 3.62 0.766 มาก 

ด้านกระบวนการให้บริการโดยรวม 4.03 0.550 มาก 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ    
1. ความสวยงามของการตกแต่งร้านโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ 3.81 0.676 มาก 
2. ความสะดวกสบายในการน่ังดื่ม   3.79 0.715 มาก 
3. ภายในร้านมีความสะอาด 3.87 0.668 มาก 
4. ความเพียงพอของสถานที่ที่ให้บริการลูกค้า   3.62 0.743 มาก 

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม 3.88 0.593 มาก 
คุณภาพการบริการท่ีได้รับ โดยรวม 3.76 0.331 มาก 
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คุณภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีหลากหลายสูตรให้เลือกดื่ม โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 รองลงมาคือ มีรสชาติดี บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม และมีกลิ่นหอมของกาแฟจาก
กรรมวิธีการชง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91, 3.75 และ 3.50 ตามล าดับ 

ด้านราคา พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมากโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณภาพการ
บริการด้านราคาต่อแก้วมีความเหมาะสมกับคุณภาพอยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 
รองลงมาคือ ราคาต่อแก้วไม่แพงเมื่อเทียบกับร้านกาแฟสดอ่ืน ๆ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.57 และราคาต่อแก้วมีความเหมาะสมกับปริมาณอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 
ตามล าดับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านท าเลที่ตั้งของร้านมีความเหมาะสมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 รองลงมาคือ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายครอบคลุมพื้นที่ต่าง ๆ
อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 และมีความสะดวกในการเข้าถึงอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 ตามล าดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการด้านการส่งเสริมการตลาด
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านการส่งเสริมการขายโดยการจัดโปรโมชั่นส่วนลดราคา
กาแฟสดบางสูตรอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 รองลงมาคือ การโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านทางป้ายในร้านหรือหน้าร้านอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 และการสมัครสมาชิก 
(Member Card) ของร้านอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47 ตามล าดับ 

ด้านบุคลากร พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการด้านบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณภาพ
การบริการด้านบุคลากรในระดับมาก ได้แก่ พูดจาสุภาพมีความเป็นมิตรและมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี        
มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ แนะน าเคร่ืองดื่มให้แก่ลูกค้าได้เป็นได้เป็นอย่างดี  และยิ้มแย้ม
แจ่มใสและรักการให้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06, 3.86, 3.69 และ 3.63 ตามล าดับ 

ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการด้านกระบวนการให้บริการ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านกระบวนการให้บริการในระดับมาก ได้แก่ การใช้
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อุปกรณ์ในการชงกาแฟที่ความทันสมัย อุปกรณ์ในการชงกาแฟมีความสะอาด กรรมวิธีในการชง
กาแฟมีความพิถีพิถัน และมีความสามารถปรุงแต่งกาแฟให้ตรงตามความต้องการ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10, 4.00, 3.91 และ 3.62 ตามล าดับ 

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพในระดับมาก ได้แก่ ภายในร้านมีความสะอาด ความสวยงามของการ
ตกแต่งร้านโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ ความสะดวกสบายในการนั่งดื่ม และความเพียงพอของสถานที่ที่
ให้บริการลูกค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87, 3.81, 3.79 และ 3.62 ตามล าดับ 

3. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ
กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ภาพลักษณ์ของ
ตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ด้านองค์กรโดยรวม ด้านบุคลากร/พนักงานและด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคม โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
  



47 

 

ตารางท่ี 4.3  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 

 
 
 

ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ (เครื่องดื่มกาแฟสด)    
1. มีเอกลักษณ์โดดเด่น (หอมละมุน กลมกล่อมและไม่เข้มจัด) 3.57 0.726 มาก 
2. มีคุณภาพ (การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการปรุงกาแฟ) 3.83 0.661 มาก 
3. มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก 3.50 0.756 มาก 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 3.59 0.630 มาก 

ด้านการบริการ    

1. มีความรวดเร็วในการให้บริการ 3.88 0.648 มาก 

2. สร้างความประทับใจในการบริการ 3.51 0.686 มาก 

3. เน้นการบริการแบบสะดวกซื้อทั้งแบบซื้อกลับบ้านและมีที่นั่ง
ส าหรับบริการลูกค้า 

3.50 0.675 มาก 

ด้านการบริการโดยรวม 3.62 0.610 มาก 

ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ    

1. มีความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เป็นที่จดจ าได้ง่าย 3.79 0.676 มาก 

2. มีความเป็นสากลและมีความทันสมัย 3.58 0.697 มาก 

3. มีความหมายสื่อถึงผลิตภัณฑ์/บริการหลักของกิจการ 3.70 0.687 มาก 

ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ โดยรวม 3.71 0.589 มาก 

ด้านองค์กรโดยรวม    

1. ความมีมาตรฐานของเคร่ืองดื่มและบริการ 3.58 0.725 มาก 

2. เป็นธุรกิจที่มีความมั่นคงและมีความก้าวหน้า (บริหารงานโดยคน
ไทย) 

3.87 0.724 มาก 

3. มีความรู้ความสามารถและเชี่ยวชาญทางด้านธุรกิจกาแฟสด 3.71 0.641 มาก 

ด้านองค์กรโดยรวม (รวม) 3.72 0.628 มาก 
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ตารางท่ี 4.3 (ต่อ) 

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 ส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านองค์กร
โดยรวม ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ด้านการบริการ ด้านบุคลากร/พนักงานและด้าน
ผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ

ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. แปลผล 

ด้านบุคลากร/พนักงาน    
1. มีความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพสม่ าเสมอ                
ในทุก ๆ คร้ัง 

3.49 0.675 ปานกลาง 

2. มีความเชี่ยวชาญคล่องแคล่ว 3.85 0.641 มาก 
3. เคร่ืองแบบพนักงานมีความสวยงามและเป็นเอกลักษณ์ 3.55 0.771 มาก 

ด้านบุคลากร/พนักงานโดยรวม 3.62 0.629 มาก 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม    

1. การสนับสนุนและช่วยเหลือในด้านพัฒนาสังคม โดยการใช้
เมล็ดกาแฟสดที่มีการปลูกและจ าหน่ายในประเทศไทยเป็นการ
ลดภาษีน าเข้าจากต่างประเทศ 

4.11 0.726 มาก 

2. การมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์และพัฒนาสิ่งแวดล้อม โดยมี
โครงการลดโลกร้อน “Re first and Refill” โดยการลดราคา
ให้กับลูกค้าที่น าภาชนะ (แก้วกาแฟ) มาเอง 

3.91 0.859 มาก 

3. การมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์และพัฒนาสิ่งแวดล้อม โดยมี       
การใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นแก้ว (ขวดแก้ว) ส าหรับลูกค้าซื้อไปฝาก  
หรือซื้อกลับไปทานที่บ้าน 

4.07 0.761 มาก 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม 4.01 0.662 มาก 

ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวม 3.70 0.364 มาก 
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ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีคุณภาพ (การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการปรุง
กาแฟ) มีเอกลักษณ์โดดเด่น (หอมละมุน กลมกล่อมและไม่เข้มจัด) มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83, 3.57 และ 3.50 ตามล าดับ 

ด้านการบริการ พบว่า  ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านการบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านการบริการอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีความรวดเร็วในการให้บริการ สร้างความ
ประทับใจในการบริการ เน้นการบริการแบบสะดวกซื้อทั้งแบบซื้อกลับบ้านและมีที่นั่งส าหรับบริการ
ลูกค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88, 3.51 และ 3.50 ตามล าดับ 

ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ พบว่า ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/
สัญลักษณ์ต่าง ๆ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ใน
ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ อยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ มีความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เป็นที่จดจ าได้ง่าย มีความหมายสื่อถึงผลิตภัณฑ์/
บริการหลักของกิจการ มีความเป็นสากลและมีความทันสมัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79, 3.70 และ 3.58
ตามล าดับ 

ด้านองค์กรโดยรวม พบว่า ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านองค์กรโดยรวมในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ในด้านองค์กรโดยรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ เป็นธุรกิจที่มีความมั่นคง
และมีความก้าวหน้า (บริหารงานโดยคนไทย) มีความรู้ความสามารถและเชี่ยวชาญทางด้านธุรกิจ
กาแฟสด ความมีมาตรฐานของเคร่ืองดื่มและบริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87, 3.71 และ 3.58 ตามล าดับ 

ด้านบุคลากร/พนักงาน พบว่า ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านบุคลากร/พนักงานโดยรวม
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านบุคลากร/พนักงาน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีความเชี่ยวชาญคล่องแคล่ว 
เคร่ืองแบบพนักงานมีความสวยงามและเป็นเอกลักษณ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และ 3.55 รองลงมา
คือ มีความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพสม่ าเสมอในทุก ๆ คร้ังอยู่ในระดับปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่า ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การ
สนับสนุนและช่วยเหลือในด้านพัฒนาสังคม โดยการใช้เมล็ดกาแฟสดที่มีการปลูกและจ าหน่ายใน
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ประเทศไทยเป็นการลดภาษีน าเข้าจากต่างประเทศ  การมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์และพัฒนา
สิ่งแวดล้อม โดยมีโครงการลดโลกร้อน “Re first and Refill” โดยการลดราคาให้กับลูกค้าที่น าภาชนะ 
(แก้วกาแฟ) มาเอง การมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์และพัฒนาสิ่งแวดล้อม โดยมีการใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็น
แก้ว (ขวดแก้ว) ส าหรับลูกค้าซื้อไปฝากหรือซื้อกลับไปทานที่บ้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11, 4.07 
และ 3.91 ตามล าดับ 

4.  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ ระดับการ     

ศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย) แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์   
ในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกัน  
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ตารางท่ี 4.4  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด
  คอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกันจ าแนกตามเพศ 

ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ 
t-test for Equality of Mean 

เพศ X  S.D. t df Sig.(2-tailed) 
ด้านผลิตภัณฑ์ ชาย 3.60 0.635 0.011 398 0.913 
 หญิง 3.59 0.627    
ด้านการบริการ ชาย 3.57 0.579 -1.741 398 0.083 
 หญิง 3.98 0.644    
ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์
ต่าง ๆ 

ชาย 3.74 0.555 1.223 349 0.222 
หญิง 3.67 0.629    

ด้านองค์กรโดยรวม ชาย 3.71 0.628 -0.140 398 0.889 
 หญิง 3.72 0.631    
ด้านบุคลากร/พนักงาน ชาย 3.60 0.612 0.160 398 0.873 
 หญิง 3.59 0.653    
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ชาย 4.08 0.626 2.344 398 0.020* 
 หญิง 3.92 0.698    
ภาพลักษณ์โดยรวม ชาย 3.72 0.350 0.594 398 0.553 
 หญิง 3.70 0.382    

* มีนัยส าคัญที่ระดับทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.4 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกันจ าแนกตามเพศ พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มี
เพศแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกันมี
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
โดยเพศชายมีความเห็นว่าภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ มี
ค่าเฉลี่ย 4.08 มากกว่าเพศหญิง ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.92  ส่วนความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านอ่ืน ๆ ซึ่ง
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ด้านองค์กรโดยรวม ด้าน
บุคลากร/พนักงาน ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ นั้นพบว่า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.05  
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.5  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด

คอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกันจ าแนกตามอายุ 
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ ์ SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภณัฑ ์      

ระหว่างกลุ่ม 1.655 4 0.414 1.042 0.385 
ภายในกลุ่ม 156.922 395 0.397   

รวม 158.578 399    

ด้านการบรกิาร      

ระหว่างกลุ่ม 3.312 4 0.828 2.257 0.062 
ภายในกลุ่ม 144.928 395 0.367   

รวม 148.240 399    
ด้านตราย่ีห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ      

ระหว่างกลุ่ม 3.321 4 0.830 2.429 0.047* 

ภายในกลุ่ม 135.039 395 0.342   
รวม 138.360 399    

ด้านองค์กรโดยรวม      

ระหว่างกลุ่ม 2.750 4 0.688 1.755 0.137 
ภายในกลุ่ม 154.760 395 0.392   

รวม 157.510 399    

ด้านบุคลากร/พนักงาน      

ระหว่างกลุ่ม 0.574 4 0.144 0.360 0.837 
ภายในกลุ่ม 157.426 395 0.399   

รวม 158.000 399    
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ตารางท่ี 4.5 (ต่อ) 
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ ์ SS df MS F Sig. 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม      

ระหว่างกลุ่ม 9.300 4 2.325 5.543 0.000* 

ภายในกลุ่ม 165.677 395 0.419   
รวม 174.977 399    

ภาพลักษณ์โดยรวม      
ระหว่างกลุ่ม 0.262 4 0.065 0.491 0.742 
ภายในกลุ่ม 52.627 395 0.133   

รวม 52.889 399    
* มีนัยส าคัญที่ระดับทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางที่ 4.5 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามอายุ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว One-way ANOVA พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
โดยรวมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่  ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 เมื่อ   
พิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านองค์กรโดยรวม และด้านบุคลากร/พนักงานไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ และ
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  เท่ากับ 0.047 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้าน
ตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ และด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเมื่อมีความแตกต่างกันจึงต้องทดสอบความแตกต่างของ
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์เป็นรายคู่  ด้วยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Different ดังนี ้ 
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ตารางท่ี 4.6  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/
โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามอายุ 

อาย ุ

X  

15-24 ป ี มากกว่า 24 
ป-ี34 ปี 

มากกว่า 34 
ป-ี44 ปี 

มากกว่า 44 
ป-ี54 ปี 

มากกว่า  
54 ป ี

3.69 3.79 3.57 3.70 3.58 
15-24 ปี 3.69 - -0.104 

(0.226) 
0.120 

(0.217) 
- 0.007 
(0.950) 

 

0.105 
(0.569) 

มากกว่า 24 ปี-34 ปี 3.79 - - 0.225 
(0.003*) 

0.097 
(0.312) 

 

0.209 
(0.229) 

มากกว่า 34 ปี-44 ปี 3.57 - - - -0.127 
(0.232) 

 

-0.015 
(0.933) 

มากกว่า 44 ปี-54 ปี 3.70 - - - - 0.112 
    (0.554) 
     

มากกว่า 54 ปี 3.58 - - - - - 
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 4.6 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านตรา
ยี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 24 ปี-34 ปีกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 34 ปี-44 ปี มีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มี
อายุมากกว่า 24 ปี-34 ปี และ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 34 ปี-44 ปี มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ 
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 24 ปี-34 ปี มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/
สัญลักษณ์ต่าง ๆ มากกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 34 ป-ี44 ป ีโดยมีผลต่างเท่ากับ 0.225 
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ตารางท่ี 4.7  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความ
  รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามอายุ 

อาย ุ

X  

15-24 ป ี มากกว่า  24 
ป-ี34 ปี 

มากกว่า  34 
ป-ี44 ปี 

มากกว่า  
44 ปี-54 ป ี

มากกว่า  
54 ป ี

3.69 3.79 3.57 3.70 3.58 
15-24 ปี 3.69 - -0.337 

(0.000*) 
-0.380 

(0.000*) 
- 0.442 

(0.001*) 
 

0.728 
(0.000*) 

มากกว่า 24 ปี-34 ปี 3.79 - - -0.042 
(0.612) 

-0.105 
(0.326) 

 

-0.391 
(0.043*) 

มากกว่า 34 ปี-44 ปี 3.57 - - - -0.062 
(0.598) 

 

-0.348 
(0.081) 

มากกว่า 44 ปี-54 ปี 3.70 - - - - -0.286 
    (0.174) 
     

มากกว่า 54 ปี 3.58 - - - - - 
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 4.7 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้าน 
ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการ
ที่มีอายุ 15-24 ปีกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 24 ปี-34 ปี มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 15-24 ปีแตกต่างจาก
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 24 ปี-34 ปี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 15-24 ปีมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยกว่า
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 24 ปี-34 ปี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลต่างเท่ากับ 
0.337 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 15-24 ปีกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 34 ปี-44 ปี มี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการ
ที่มีอายุ 15-24 ปีแตกต่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 34 ปี-44 ปีที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
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0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 15-24 ปี มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมน้อยกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 34 ป-ี44 ปี โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.380 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 15-24 ปีกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 44 ปี-54 ปี มี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการ
ที่มีอายุ 15-24 ปีแตกต่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 44 ปี-54 ปีที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 15-24 ปี มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมน้อยกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 44 ป-ี54 ปี โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.442 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 15-24 ปีกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 54 ปี มีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มี
อายุ 15-24 ปี แตกต่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 54 ปีที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 15-24 ปี มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมมากกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 54 ปี โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.728 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 24 ปี-34 ปีกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 54 
ปี มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.043 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 24 ป-ี34 ปแีตกต่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า  54 ปี ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 24 ปี-34 ปี มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุมากกว่า 54 ปี โดยมี
ผลต่างเท่ากับ 0.391  

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.8  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกันจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ ์ SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภณัฑ ์      

ระหว่างกลุ่ม 2.229 2 1.115 2.830 0.060 
ภายในกลุ่ม 156.348 397 0.394   

รวม 158.578 399    

ด้านการบรกิาร      

ระหว่างกลุ่ม 0.446 2 0.223 0.599 0.550 
ภายในกลุ่ม 147.794 397 0.372   

รวม 148.240 399    
ด้านตราย่ีห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ      

ระหว่างกลุ่ม 1.574 2 0.787 2.284 0.103 
ภายในกลุ่ม 136.786 397 0.345   

รวม 138.360 399    

ด้านองค์กรโดยรวม      

ระหว่างกลุ่ม 1.396 2 0.698 1.756 0.171 
ภายในกลุ่ม 156.114 397 0.393   

รวม 157.510 399    

ด้านบุคลากร/พนักงาน      

ระหว่างกลุ่ม 0.618 2 0.309 0.779 0.459 
ภายในกลุ่ม 157.382 397 0.396   

รวม 158.000 399    
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม      

ระหว่างกลุ่ม 0.520 2 0.260 0.592 0.554 
ภายในกลุ่ม 174.457 397 0.439   

รวม 174.978 399    

ภาพลักษณ์โดยรวม      
ระหว่างกลุ่ม 0.502 2 0.251 1.901 0.151 
ภายในกลุ่ม 52.387 397 0.132   

รวม 52.889 399    
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จากตารางที่ 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ ซึ่งได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์
ต่าง ๆ ด้านองค์กรโดยรวม ด้านบุคลากร/พนักงาน และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05   

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด

คอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกันจ าแนกตามอาชีพ 
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ ์ SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภณัฑ ์      

ระหว่างกลุ่ม 2.298 6 0.383 0.963 0.450 
ภายในกลุ่ม 156.280 393 0.398   

รวม 158.578 399    

ด้านการบรกิาร      

ระหว่างกลุ่ม 4.491 6 0.749 2.046 0.059 
ภายในกลุ่ม 147.794 393 0.366   

รวม 148.240 399    
ด้านตราย่ีห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ      

ระหว่างกลุ่ม 1.143 6 0.191 0.546 0.773 
ภายในกลุ่ม 137.217 393 0.349   

รวม 138.360 399    

ด้านองค์กรโดยรวม      

ระหว่างกลุ่ม 1.308 6 0.218 0.549 0.771 
ภายในกลุ่ม 156.202 393 0.397   

รวม 157.510 399    
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ)      

ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ ์ SS df MS F Sig. 

ด้านบุคลากร/พนักงาน      

ระหว่างกลุ่ม 2.110 6 0.352 0.886 0.505 
ภายในกลุ่ม 155.890 393 0.397   

รวม 158.000 399    
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม      

ระหว่างกลุ่ม 9.981 6 1.663 3.962 0.001* 
ภายในกลุ่ม 164.997 393 0.420   

รวม 174.978 399    
ภาพลักษณ์โดยรวม      

ระหว่างกลุ่ม 0.270 6 0.045 0.335 0.918 
ภายในกลุ่ม 52.619 393 0.134   

รวม 52.889 399    
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว One-way ANOVA พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
โดยรวมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการบริการ ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ด้านองค์กรโดยรวม และด้านบุคลากร/พนักงาน 
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ส่วนความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคม มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเมื่อมีความแตกต่างกันจึงต้องทดสอบความแตกต่างของความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Different ดังนี ้ 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความ
  รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

X  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้าง
ทั่วไป 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

กิจการ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

อ่ืน ๆ 

3.70 4.11 4.09 4.08 3.90 4.50 3.77 
นักเรียน/นักศึกษา 3.70 - -0.416 

(0.000*) 
-0.393 

(0.107*) 
-0.386 

(0.000*) 
 

-0.202 
(0.099) 

-0.802 
(0.004*) 

-0.071 
(0.201) 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

4.11 - - 0.023  
(0.883) 

0.030 
(0.734) 

 

0.214 
(0.055) 

-0.386 
(0.160) 

0.345 
(0.076) 

รับจ้างทั่วไป 4.09 - - - 0.007 
(0.962) 

 

0.191 
(0.238) 

-0.409 
(0.171) 

0.322 
(0.157) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.08 - - - - 0.184 -0.416 0.315 

    (0.060) (0.123) (0.093) 
       

กิจการส่วนตัว/ค้าขาย 3.90 - - - - - -0.600 0.131 

       (0.031*) (0.510) 

         

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 4.50 - - - - - - 0.731 
(0.023*) 

         
อ่ืน ๆ 3.77 - - - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 4.10 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่  ทูเดย์จ าแนกตามอาชีพ พบว่า  ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ          
มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาแตกต่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา
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มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.416 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพรับจ้าง
ทั่วไปมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.107 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาแตกต่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพรับจ้างทั่วไปที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพรับจ้างทั่วไปโดยมี
ผลต่างเท่ากับ 0.393 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาแตกต่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา    
มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ
รับจ้างทั่วไปโดยมีผลต่างเท่ากับ 0.386 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพพ่อบ้าน/
แม่บ้านมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาแตกต่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้านที่ 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน
โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.802 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพกิจการส่วนตัว/ค้าขายกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ
พ่อบ้าน/แม่บ้านมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.031 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพกิจการส่วนตัว/ค้าขายแตกต่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ
พ่อบ้าน/แม่บ้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพกิจการส่วนตัว/
ค้าขาย มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มี
อาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้านโดยมีผลต่างเท่ากับ 0.600 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้านกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.023 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการ
ที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้านแตกต่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 



62 

 

0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้านมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมมากกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้านโดยมีผลต่างเท่ากับ 0.731 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด

คอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกันจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ ์ SS df MS F Sig. 

ด้านผลิตภณัฑ ์      

ระหว่างกลุ่ม 2.636 4 0.659 1.669 0.156 
ภายในกลุ่ม 155.941 395 0.395   

รวม 158.578 399    

ด้านการบรกิาร      

ระหว่างกลุ่ม 3.811 4 0.953 2.605 0.035* 
ภายในกลุ่ม 144.429 395 0.366   

รวม 148.240 399    
ด้านตราย่ีห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ      

ระหว่างกลุ่ม 1.191 4 0.298 0.857 0.490 
ภายในกลุ่ม 137.169 395 0.347   

รวม 138.360 399    

ด้านองค์กรโดยรวม      

ระหว่างกลุ่ม 1.598 4 0.400 1.012 0.401 
ภายในกลุ่ม 156.912 395 0.395   

รวม 157.510 399    
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ตารางท่ี 4.11 (ต่อ)      

ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ ์ SS df MS F Sig. 

ด้านบุคลากร/พนักงาน      

ระหว่างกลุ่ม 2.049 4 0.512 1.297 0.270 
ภายในกลุ่ม 155.951 395 0.395   

รวม 158.000 399    
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม      

ระหว่างกลุ่ม 5.646 4 1.441 3.292 0.011* 
ภายในกลุ่ม 169.332 395 0.429   

รวม 174.978 399    
ภาพลักษณ์โดยรวม      

ระหว่างกลุ่ม 0.836 4 0.209 1.586 0.177 
ภายในกลุ่ม 52.053 395 0.132   

รวม 52.889 399    
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน
มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05  เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน
มีความคิดเห็น ต่อภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ด้านองค์กรโดยรวม 
และด้านบุคลากร/พนักงานไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านการบริการและ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.035 
และ 0.011 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านการบริการและด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  และเมื่อมีความแตกต่างกันจึงต้อง
ทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Different ดังนี้  
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ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านการ
  บริการของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ต่ ากว่า 
10,000 บาท 

10,001-
20,000     
บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกว่า 
40,000 บาท 

X  3.84 3.53 3.64 3.63 3.76 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.84 - 0.312 

(0.004*) 
0.205 

(0.075) 
0.211 

 (0.088) 
 

0.083 
(0.576) 

10,001-20,000 บาท 3.53 - - -0.107  
(0.160) 

-0.101 
(0.256) 

 

-0.229 
(0.061) 

20,001-30,000 บาท 3.64 - - - 0.006  
(0.598) 

 

-0.121 
(0.341) 

30,001-40,000 บาท 3.63 - - - - -0.128 
    (0.344) 
     

สูงกว่า 40,000 บาท 3.76 - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 4.12 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านการ
บริการของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาทกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาทแตกต่างจากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านการบริการมากกว่า
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.312  
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ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความ
  รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ต่ ากว่า 
10,000 บาท 

10,001-
20,000     
บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001-
40,000 บาท 

สูงกว่า 
40,000 บาท 

X  3.82 3.99 4.12 4.11 3.72 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.82 - -0.178 

(0.131) 
-0.302 

(0.016*) 
-0.292 

 (0.030*) 
 

0.092 
(0.571) 

10,001-20,000 บาท 3.99 - - -0.124  
(0.134) 

-0.114 
(0.236) 

 

0.270 
 (0.041*) 

20,001-30,000 บาท 4.12 - - - 0.010  
(0.924) 

 

0.394 
(0.005*) 

30,001-40,000 บาท 4.11 - - - - 0.384 

    (0.009*) 
     

สูงกว่า 40,000 บาท 3.72 - - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 4.13 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาทกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.016 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า  0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาทแตกต่างจากผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กล่าวคือ 
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.302 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาทกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.030 ซึ่งมีค่าน้อย
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กว่า  0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาทแตกต่างจาก
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมน้อยกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.292 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 40,000 บาท มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.041 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า  0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาทแตกต่าง
จากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเดือน 10,001-20,000 บาท มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 
40,000 บาท โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.270 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาทกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 40,000 บาท มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.050 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า  0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาทแตกต่าง
จากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเดือน 20,001-30,000 บาท มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 
40,000 บาท โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.394 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาทกับผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 40,000 บาท มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) เท่ากับ 0.009 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า  0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาทแตกต่าง
จากผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 40,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
กล่าวคือ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเดือน 30,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 
40,000 บาท โดยมีผลต่างเท่ากับ 0.384 
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สมมติฐานข้อท่ี 2 ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการได้รับจากธุรกิจ
กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์ ในเขตจังหวัดปทุมธานี โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ระดับการรับรูคุ้ณภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการ
ได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์  

สมมติฐานข้อที่ 2.2 ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านราคาที่ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการ
ได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์  

สมมติฐานข้อที่ 2.3 ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  

สมมติฐานข้อที่ 2.4 ระดับการรับรูคุ้ณภาพการบริการด้านการส่งเสริมการตลาดที่ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  

สมมติฐานข้อที่ 2.5 ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านบุคลากร/พนักงานที่ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  

สมมติฐานข้อที่ 2.6 ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านกระบวนการให้บริการที่ผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 

สมมติฐานข้อที่ 2.7 ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะ 
ทางกายภาพที่ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ มีความสัมพันธ์กับความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  
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ตารางท่ี 4.14 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้คุณภาพการบริการกับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์   

คุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์ 

r Sig. ระดับความสัมพันธ์ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.361 0.000* ค่อนข้างต่ า 
ด้านราคา 0.184 0.000* ต่ ามาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.192 0.000* ต่ ามาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.142 0.005* ต่ ามาก 
ด้านบุคลากร/พนักงาน 0.416 0.000* ปานกลาง 
ด้านกระบวนการให้บริการ 0.388 0.000* ค่อนข้างต่ า 
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 0.367 0.000* ค่อนข้างต่ า 

จากตารางที่ 4.14 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้คุณภาพการบริการกับความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ พบว่า  

ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับ
ค่อนข้างต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.361  

ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านราคามีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับต่ ามาก 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.184   

ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์ทิศทาง
เดียวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ในระดับต่ ามาก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.192 

 ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับ
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน
ระดับต่ ามาก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.142 

ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านบุคลากร/พนักงานมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับ
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน
ระดับปานกลาง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.416 



69 

 

ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านกระบวนการให้บริการมีความสัมพันธ์ทิศทาง
เดียวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ในระดับค่อนข้างต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.388 

ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับค่อนข้างต่ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.367 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
  



บทที ่5 
 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ “ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์ 

ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์” โดยแบ่งสรุปผลออกเป็น 4 ส่วนตามล าดับ ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับ

จากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อภาพลักษณ์

ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสด

คอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง มีอายุมากกว่า 24 ปี-34 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ 10,001-20,000 บาท  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับ
จากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) 

ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มีการรับรู้คุณภาพการบริการโดยรวมและ
ในรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยมีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านกระบวนการให้บริการ มีคะแนน
เฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ และมีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า  

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ที่บริโภค/ผู้ที่ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มีการรับรู้คุณภาพการ
บริการด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่มีการรับรู้
คุณภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ที่มีหลากหลายสูตรให้เลือกดื่ม รองลงมาคือ มีรสชาติดี บรรจุภัณฑ์
มีความสวยงาม และมีกลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง ตามล าดับ 
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ด้านราคา ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มีการรับรู้คุณภาพการบริการ
ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่มีการรับรู้คุณภาพการ
บริการด้านราคาต่อแก้วมีความเหมาะสมกับคุณภาพอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ราคาต่อแก้วไม่แพง
เมื่อเทียบกับร้านกาแฟสดอ่ืน ๆ และราคาต่อแก้วมีความเหมาะสมกับปริมาณ ตามล าดับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มีการรับรู้
คุณภาพการบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ส่วนใหญ่มีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านท าเลที่ตั้งของร้านมีความเหมาะสม รองลงมาคือ มี
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายครอบคลุมพื้นที่ต่าง  ๆ และมีความสะดวกในการเข้าถึง 
ตามล าดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มีการรับรู้
คุณภาพการบริการด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ส่วนใหญ่มีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านการส่งเสริมการขายโดยการจัดโปรโมชั่นส่วนลดราคา
กาแฟสดบางสูตร รองลงมาคือ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางป้ายในร้านหรือหน้าร้านและการ
สมัครสมาชิก (Member Card) ของร้าน ตามล าดับ 

ด้านบุคลากร ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มีการรับรู้คุณภาพการบริการ
ด้านบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่มีการรับรู้คุณภาพการ
บริการด้านบุคลากรที่มีการพูดจาสุภาพมีความเป็นมิตรและมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี  รองลงมาคือ มีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ แนะน าเคร่ืองดื่มให้แก่ลูกค้าได้เป็นได้เป็นอย่างดี  และยิ้มแย้มแจ่มใส
และรักการให้บริการ ตามล าดับ 

ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มีการรับรู้
คุณภาพการบริการด้านกระบวนการให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า
ส่วนใหญ่มีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านการใช้อุปกรณ์ในการชงกาแฟที่ความทันสมัย รองลงมาคือ 
อุปกรณ์ในการชงกาแฟมีความสะอาด กรรมวิธีในการชงกาแฟมีความพิถีพิถัน และมีความสามารถ
ปรุงแต่งกาแฟให้ตรงตามความต้องการ ตามล าดับ 

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ 
ทูเดย์มีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วน
ใหญ่มีการรับรู้คุณภาพการบริการด้านสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพที่ภายในร้านมีความ
สะอาด รองลงมาคือ ความสวยงามของการตกแต่งร้านโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ ความสะดวกสบายใน
การนั่งดื่ม และความเพียงพอของสถานที่ที่ให้บริการลูกค้า ตามล าดับ 
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ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อภาพลักษณ์

ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) 
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมและ

รายด้านทุกด้าน อยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มี
คะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ด้านองค์กรโดยรวม ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ด้านการ
บริการ ด้านบุคลากร/พนักงานและด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์  ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่  ทู เดย์มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ (การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการปรุงกาแฟ) 
รองลงมาคือ มีเอกลักษณ์โดดเด่น (หอมละมุน กลมกล่อมและไม่เข้มจัด) มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จัก 
ตามล าดับ  

ด้านการบริการ  ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่  ทูเดย์มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านการบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านการบริการที่มีมีความรวดเร็วในการให้บริการ รองลงมาคือ สร้างความ
ประทับใจในการบริการ เน้นการบริการแบบสะดวกซื้อทั้งแบบซื้อกลับบ้านและมีที่นั่งส าหรับบริการ
ลูกค้า ตามล าดับ 

ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มี
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่มี
ความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เป็นที่จดจ าได้ง่าย รองลงมาคือ มีความหมายสื่อถึงผลิตภัณฑ์/บริการ
หลักของกิจการ มีความเป็นสากลและมีความทันสมัย ตามล าดับ 

ด้านองค์กรโดยรวม ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านองค์กรโดยรวมในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านองค์กรโดยรวมที่เป็นธุรกิจที่มีความมั่นคงและมีความก้าวหน้า 
(บริหารงานโดยคนไทย) รองลงมาคือ มีความรู้ความสามารถและเชี่ยวชาญทางด้านธุรกิจกาแฟสด 
ความมีมาตรฐานของเคร่ืองดื่มและบริการ ตามล าดับ 

ด้านบุคลากร/พนักงาน ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร/พนักงานโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ส่วนใหญ่มี
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ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านบุคลากร/พนักงานที่มีความเชี่ยวชาญคล่องแคล่ว รองลงมาคือ 
เคร่ืองแบบพนักงานมีความสวยงามและเป็นเอกลักษณ์ มีความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพ
สม่ าเสมอในทุก ๆ คร้ัง ตามล าดับ 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์มีความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีการสนับสนุนและ
ช่วยเหลือในด้านพัฒนาสังคม โดยการใช้เมล็ดกาแฟสดที่มีการปลูกและจ าหน่ายในประเทศไทยเป็น
การลดภาษีน าเข้าจากต่างประเทศ รองลงมาคือ การมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์และพัฒนาสิ่งแวดล้อม  
โดยมีโครงการลดโลกร้อน “Re first and Refill” โดยการลดราคาให้กับลูกค้าที่น าภาชนะ (แก้วกาแฟ) 
มาเอง และการมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์และพัฒนาสิ่งแวดล้อม โดยมีการใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นแก้ว 
(ขวดแก้ว) ส าหรับลูกค้าซื้อไปฝากหรือซื้อกลับไปทานที่บ้าน ตามล าดับ 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย) แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 
ในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน สรุปได้ดังนี้ 

1. ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของธุรกิจ
กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า   
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยเพศชายมีความเห็นว่าภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ มากกว่าเพศหญิง ส่วนความคิดเห็นที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ด้านอ่ืน ๆ ซึ่งได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ 
ด้านองค์กรโดยรวม ด้านบุคลากร/พนักงาน ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ นั้นพบว่า ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
  2. ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของธุรกิจ
กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ 
ด้านองค์กรโดยรวม และด้านบุคลากร/พนักงานไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่
พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/
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สัญลักษณ์ต่าง ๆ และด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 3.  ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
โดยรวมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ ซึ่ง
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ด้านองค์กรโดยรวม ด้าน
บุคลากร/พนักงาน และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05   
 4.  ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของ
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่าผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
บริการ ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ด้านองค์กรโดยรวม และด้านบุคลากร/พนักงาน ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันมี
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 5.  ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
โดยรวมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็น ต่อภาพลักษณ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ ด้านองค์กรโดยรวม และด้านบุคลากร/พนักงาน
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ด้านการบริการและด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ
กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการได้รับจากธุรกิจ
กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟ
สดคอฟฟี่ ทูเดย์ ในเขตจังหวัดปทุมธานี สรุปได้ดังนี้ 
 1.  ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์กับความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ พบว่า ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์
มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 
 2.  ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านราคากับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ พบว่า  ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านราคามี
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  
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3. ความสัมพันธ์ระหว่างระดับคุณภาพการบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ พบว่า ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างระดับคุณภาพการบริการด้านการส่งเสริมการตลาดกับภาพลักษณ์
ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ พบว่า ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  

5. ความสัมพันธ์ระหว่างระดับคุณภาพการบริการด้านบุคลากร/พนักงานกับระดับความ
คิดเห็นภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ พบว่า  ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้าน
บุคลากร/พนักงานมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับภาพลักษณ์ความคิดเห็นต่อของธุรกิจกาแฟสด    
คอฟฟี่ ทูเดย์ 

6. ความสัมพันธ์ระหว่างระดับคุณภาพการบริการด้านกระบวนการให้บริการกับระดับ
ความคิดเห็นภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ พบว่า ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้าน
กระบวนการให้บริการมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับภาพลักษณ์ความคิดเห็นต่อของธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์ 

7. ความสัมพันธ์ระหว่างระดับคุณภาพการบริการด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพกับระดับความคิดเห็นภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ พบว่า ระดับการรับรู้
คุณภาพการบริการด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับ
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 

จึงสรุปได้ว่า ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการได้รับจากธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ
กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) 

 
5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษา เร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์ มีประเด็นส าคัญที่สามารถน ามาอภิปรายผล ดังนี้  

1. ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของธุรกิจ
กาแฟสดคอฟฟี่  ทู เดย์  ไม่แตกต่ างกัน ซึ่ งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจั ยของ ไพรัตน์                
ธัมมารักขิตานนท์ (2551 : 3) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์และคุณภาพบริการของ
การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ของผู้ใช้บริการในพื้นที่จังหวัดปทุมธานี” พบว่า ในด้านของภาพลักษณ์ของ
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การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ผู้ใช้บริการที่มีเพศต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค 

ไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤติยา จงเรืองทรัพย์ (2553 : 74-75) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง 
“ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการที่สัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในเขต
กรุงเทพมหานคร” ซึ่งพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีเพศต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่น
อีเลฟเว่นในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีเพศ
แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
แตกต่างกัน โดยเพศชายมีความคิดเห็น เห็นด้วยมากกว่าเพศหญิงเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งอาจเป็นเพราะว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่เป็นเพศหญิงมี
ความละเอียดอ่อนมากกว่าเพศชายและอาจมีความคาดหวังต่อการรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟ
สดมากกว่า จึงมีความคิดเห็นในด้านนี้น้อยกว่าเพศชาย ซึ่งผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
นันธนันท์ เอ่ียมมาลัย (2552 : 154) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ภาพลักษณ์ของธนาคารทหารไทย จ ากัด 
(มหาชน) ภายหลังการปรับภาพลักษณ์ใหม่ในมุมมองของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า 
ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธนาคารทหารไทย จ ากัด 
(มหาชน) ภายหลังการปรับภาพลักษณ์ใหม่ ในด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ไม่แตกต่างกัน   
 2. ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของธุรกิจ
กาแฟสดคอฟฟี่  ทู เดย์  ไม่แตกต่างกัน ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ไพรัตน์                  
ธัมมารักขิตานนท์ (2551 : 3) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์และคุณภาพบริการของ
การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ของผู้ใช้บริการในพื้นที่จังหวัดปทุมธานี” พบว่า ในด้านของภาพลักษณ์ของการ
ไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ผู้ใช้บริการที่มีอายุต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ไม่
แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤติยา  จงเรืองทรัพย์ (2553 : 76) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความ
คาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการที่สัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในเขต
กรุงเทพมหานคร” ซึ่งพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่น
อีเลฟเว่นในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่าง
กันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ 
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันธนันท์ เอ่ียมมาลัย (2552 : 154) ซึ่งพบว่า ผู้ใช้บริการที่มี
อายุแตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธนาคารทหารไทย จ ากัด (มหาชน) ภายหลัง
การปรับภาพลักษณ์ใหม่ในด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่าง ๆ แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบว่า 
ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันธนันท์ เอ่ียมมาลัย 
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(2552 : 154) ซึ่งพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธนาคาร
ทหารไทย จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการปรับภาพลักษณ์ใหม่ในด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ไม่
แตกต่างกัน 

3. ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
โดยรวมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กฤติยา  จงเรืองทรัพย์ (2553 : 79) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการที่
สัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งพบว่า ผู้ใช้บริการที่มี
ระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในภาพรวม ไม่แตกต่าง
กัน และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ไพรัตน์ ธัมมารักขิตานนท์ (2551 : 3) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์และคุณภาพบริการของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ของผู้ใช้บริการในพื้นที่จังหวัด
ปทุมธานี” พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของการไฟฟ้า
ส่วนภูมิภาค แตกต่างกัน  

4. ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์โดยรวมของ
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ไพรัตน์          
ธัมมารักขิตานนท์ (2551 : 3) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์และคุณภาพบริการของ
การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ของผู้ใช้บริการในพื้นที่จังหวัดปทุมธานี” พบว่า ในด้านของภาพลักษณ์ของ
การไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของการไฟฟ้าส่วน
ภูมิภาค ไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤติยา จงเรืองทรัพย์ (2553 : 79-80) ได้
ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการที่สัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่น
อีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในภาพรวมและรายด้าน (ด้านบุคลิกภาพของบุคลากร ด้านความรู้ความสามารถ
ของบุคลากรและด้านสถานที่) ไม่แตกต่างกัน  
  5. ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
โดยรวมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ไพรัตน์ ธัมมารักขิตานนท์ (2551 : 3) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์และคุณภาพ
บริการของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ของผู้ใช้บริการในพื้นที่จังหวัดปทุมธานี” พบว่า ผู้ใช้บริการที่มี
รายได้ต่อเดือนต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค แตกต่างกัน และไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤติยา จงเรืองทรัพย์ (2553 : 81) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคาดหวังและการ
รับรู้คุณภาพการบริการที่สัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร” 
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พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นใน 
ภาพรวมและรายด้านแตกต่างในทุกด้าน และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ด้านการ
บริการและด้านความรับผิดชอบต่อสังคม แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤติยา จงเรือง
ทรัพย์ (2553 : 81) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการที่สัมพันธ์ต่อ
ภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในด้านสถานที่และทางด้าน
สังคม แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันธนันท์ เอ่ียมมาลัย (2552 : 154) ซึ่งพบว่า 
ผู้ใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธนาคารทหารไทย 
จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการปรับภาพลักษณ์ใหม่ ในด้านการบริการและด้านความรับผิดชอบต่อ
สงัคม ไม่แตกต่างกัน 
 6. ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ 
ทูเดย์ (Coffee Today) ซึ่งได้แก่ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ไพรัตน์                 
ธัมมารักขิตานนท์ (2551 : 4) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์และคุณภาพบริการของการ
ไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ของผู้ใช้บริการในพื้นที่จังหวัดปทุมธานี” พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ กับ ความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับค่อนข้างสูง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ กฤติยา จงเรืองทรัพย์ (2553 : 92) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง “ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการ
บริการที่สัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่นในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ภาพลักษณ์
ของร้านเซ่เว่นอีเลฟเว่น มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้าน (ความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ ความเชื่อถือวางใจได้ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจและความเอาใจ
ใส่ลูกค้า) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับค ากล่าวของ อาศยา โชติพานิช (2555) ซึ่งกล่าวว่า การบริการที่ดี
นั้นจะท าให้ผู้รับบริการได้รับความประทับใจและชื่นชมต่อองค์กร ซึ่งเป็นสิ่งที่ดีสิ่งหนึ่งกับองค์กร
ของเราถือเป็นหน้าเป็นตาขององค์กรและท าให้ภาพลักษณ์ขององค์กรดีไปด้วย เช่นเดียวกับค ากล่าวของ      
ไพรัตน์ ธัมมารักขิตานนท์ (2551 : 34) ได้กล่าวว่า คุณภาพการบริการมีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจ การให้บริการที่มีคุณภาพย่อมท าให้ลูกค้าชื่นชมธุรกิจและความชื่นชมนั้นจะถูกถ่ายทอดไปยัง
ผู้อ่ืนท าให้ธุรกิจมีภาพลักษณ์ที่ดี  
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5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 

(Coffee Today) ในเขตจังหวัดปทุมธานี คือ เพศชาย อายุมากกว่า 24 ปี-34 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ 10,001-20,000 บาท ซึ่งทางธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 
(Coffee Today) สามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นข้อมูลในการพิจารณาปรับปรุงการบริการให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภคและน าไปด าเนินการจัดท าแผนปรับปรุงและพัฒนาภาพลักษณ์ของ
องค์กรได้ ดังนี ้

1. จากข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 
พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  ดังนั้น 
ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ควรมีการปรับปรุงในส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย
ครอบคลุมพื้นที่ต่าง ๆ ให้มากขึ้นและมีความสะดวกในการเข้าถึง โดยการขยายสาขาไปสู่พื้นที่เขต
เศรษฐกิจที่มีบริษัทเอกชนต่าง ๆ ตั้งอยู่หรือเขตนิคมอุตสาหกรรม ปั๊มน้ ามัน ร้านหนังสือ หมู่บ้าน
จัดสรร และแหล่งชุมชนต่าง ๆ เพื่อเป็นการน าผลิตภัณฑ์ (เคร่ืองดื่มกาแฟสด) ออกสู่ตลาดและท าให้
เป็นที่หาง่ายส าหรับลูกค้าเมื่อเขาต้องการซื้อไม่ว่าเมื่อใดและที่ไหนก็ตาม  

2. จากข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่มีต่อธุรกิจ  
กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ในด้านบุคลากร/พนักงาน อยู่ในระดับมาก แต่หากพิจารณารายข้อจะพบว่า 
บุคลากร/พนักงานมีความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพสม่ าเสมอในทุก  ๆ คร้ัง อยู่ในระดับ    
ปานกลาง ดังนั้น ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ควรมีการพัฒนาและปรับปรุงทักษะความสามารถของ
บุคลากร/พนักงาน โดยการเตรียมตั้งแต่กระบวนการสรรหาและการฝึกอบรมบุคลากร/พนักงานให้มี
ทักษะความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพสม่ าเสมอในทุก ๆ คร้ัง เพื่อเป็นการรักษามาตรฐาน
ของเคร่ืองดื่ม และยังเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้การประกอบธุรกิจกาแฟสดให้ประสบความส าเร็จ 

3. จากการศึกษาได้พบว่า ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการที่เป็นเพศชายมีความเห็นต่อภาพลักษณ์ด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ มากกว่าเพศหญิง ดังนั้น ธุรกิจกาแฟสด 
คอฟฟี่ ทูเดย์ ควรพัฒนาภาพลักษณ์ในด้านความรับผิดชอบต่อสังคมให้เกิดการรับรู้ต่อผู้บริโภค/
ผู้ใช้บริการที่เป็นเพศหญิงมากขึ้น โดยการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น แผ่นพับ หรือการ
โฆษณาที่ธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ได้มีการสนับสนุนและช่วยเหลือในด้านการพัฒนาสังคม 
นอกจากนี้ควรมีการส่งเสริมการตลาดร่วมกับการมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์และพัฒนาสิ่งแวดล้อม 
โดยยังคงด าเนินโครงการลดโลกร้อน ที่มีการลดราคาให้กับลูกค้าที่น าภาชนะมาเองอย่างต่อเนื่อง     
เพื่อการน าเสนอให้เห็นภาพลักษณ์ที่ดีแก่ธุรกิจ 
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4. จากการศึกษาพบว่า ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการในทุกด้าน ซึ่งได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร/พนักงาน ด้าน
กระบวนการให้บริการและด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกับระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ แต่หากพิจารณาราย
ด้าน พบว่า ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการด้านบุคลากร/พนักงานมีความสัมพันธ์กันในทิศทาง
เดียวกับระดับความคิดเห็นภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์  ในระดับปานกลาง ซึ่งจัดเป็น
ล าดับสูงสุด รองลงมาคือ คุณภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการให้บริการและด้านการ
สร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ซึ่งอยู่ในระดับค่อนข้างต่ า ดังนั้น ควรมีการพัฒนาและ
ปรับปรุงคุณภาพการบริการเฉพาะด้านบุคลากร/พนักงาน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการให้บริการ
และด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภค/ผู้ใช้บริการมีการรับรู้
คุณภาพการบริการมากขึ้นและส่งผลให้มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์มากขึ้นตามไปด้วย และเพื่อไม่
เป็นการสิ้นเปลืองในการจัดสรรทรัพยากรหรืองบประมาณในการจัดท าแผนปรับปรุงและพัฒนา
ภาพลักษณ์ขององค์กร 
 
5.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวเน่ืองในอนาคต 

จากการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสด
คอฟฟี่ ทูเดย์ หากมีผู้สนใจจะด าเนินการต่อในอนาคต ซึ่งสามารถท าการศึกษาได้หลายลักษณะ ดังนี้ 

1. ศึกษาคุณภาพการบริการของคอฟฟี่ ทูเดย์ โดยการใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ที่มีความละเอียดในแต่ละด้านมากยิ่งขึ้นและเลือก
ท าการศึกษาเพียงบางด้าน 

2. ศึกษาเฉพาะคุณภาพการบริการในด้านที่มีความสัมพันธ์ต่อความคิดเห็นของผู้บริโภค
หรือผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์เท่านั้น ได้แก่ คุณภาพการบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร/
พนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการและด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกับธุรกิจกาแฟสดอ่ืน ๆ เพื่อน ามาวิเคราะห์ให้เห็นถึง
ศักยภาพในการแข่งขันทางด้านธุรกิจ และน ามาปรับปรุงในส่วนด้อยและพัฒนาในจุดแข็งต่อไป 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 
ค าแนะน าในการกรอกแบบสอบถาม 
ค าชี้แจงแบบสอบถามนี้ผู้วิจัยจัดท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของงานวิจัยในการศึกษาของนักศึกษาปริญญาโท 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี จึงขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริง ข้อมูลที่ได้นี้ผู้วิจัยจะน าไปใช้ในเชิงวิชาการเท่านั้น ซึ่งไม่มีผลกระทบใด ๆ
ต่อท่านและขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสนี้ 
รายละเอียดแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณภาพการบริการที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับจากธุรกิจ
กาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ (Coffee Today) 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงใน⧠ หรือเติมข้อความในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1.เพศ 
 ⧠1) ชาย ⧠2) หญิง  
2.อายุ 
 ⧠1) 15-24 ปี ⧠2) มากกว่า 24 ปี-34 ปี ⧠3) มากกว่า 34 ป-ี44 ปี 
 ⧠4) มากกว่า 44 ป-ี54 ปี ⧠5) มากกว่า 54 ปี  
3.ระดับการศึกษา 
 ⧠1) ต่ ากว่าปริญญาตรี ⧠2) ปริญญาตรี ⧠3) สูงกว่าปริญญาตรี 
4.อาชีพ 
 ⧠1) นักเรียน/นักศึกษา ⧠2) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ⧠3) รับจ้างทั่วไป  
 ⧠4) พนักงานบริษัทเอกชน ⧠5) กิจการส่วนตัว/ค้าขาย ⧠6) พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
 ⧠7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................................... 
5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ⧠1) ต่ ากว่า 10,000 บาท ⧠2) 10,001-20,000 บาท ⧠3) 20,001-30,000 บาท 
 ⧠4) 30,001-40,000 บาท ⧠5) สูงกว่า 40,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการท่ีผู้ตอบแบบสอบถามได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 

ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมายในช่องว่างที่ตรงกับระดับการรับรู้คุณภาพบริการที่ผู้ตอบแบบสอบถาม

ได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 

   ค าอธิบายค่าระดับการรับรู้ 
  5  หมายถึง  ระดับการรับรู้คุณภาพบริการมากที่สุด 

   4 หมายถึง  ระดับการรับรู้คุณภาพบริการมาก 
 3 หมายถึง  ระดับการรับรู้คุณภาพบริการปานกลาง 
 2 หมายถึง  ระดับการรับรู้คุณภาพบริการน้อย 
 1 หมายถึง  ระดับการรับรู้คุณภาพบริการน้อยที่สุด 
 

คุณภาพการบริการที่ได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย ์ ระดับการรับรู ้

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์ (เครื่องดื่มกาแฟสด)      

1.มีรสชาติด ี      

2.มีหลากหลายสูตรให้เลือกดื่ม      

 
3.มีกลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง 

 

 

     

 

 

4.บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม      

ด้านราคา      

1.ราคาของกาแฟต่อแก้วมีความเหมาะสมกับปริมาณ 

 

     

2.ราคาของกาแฟต่อแก้วมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 

 

     

3.ราคาของกาแฟสดไม่แพงเมื่อเทียบกับร้านอื่นๆ      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

1.มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายครอบคลุมพื้นที่ต่างๆ 

 

     

2.ท าเลที่ตั้งของร้านมีความเหมาะสม      

3.มีความสะดวกในการเข้าถึง      

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

1.การส่งเสริมการขายโดยการจัดโปรโมช่ันส่วนลดราคากาแฟสด   บาง
สูตร 

     

2.การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางป้ายในร้านหรือหน้าร้าน      

3.การสมัครสมาชิก (Member Card) ของร้าน      
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คุณภาพการบริการที่ได้รับจากธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ระดับการรับรู ้

4 

3 

2 

1 

5 4 3 2 1 

ด้านบุคลากร(พนักงานชงกาแฟ/บาริสต้า,พนักงานบริการ)      

1.แนะน าเครื่องดื่มให้แก่ลูกค้าได้เป็นได้เป็นอย่างดี      

2.ยิ้มแย้มแจ่มใสและรักการให้บริการ      

3. พูดจาสุภาพ มีความเป็นมิตรและมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี      

4.มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      

ด้านกระบวนการให้บริการ 

 

     

1.กรรมวิธีในการชงกาแฟมีความพิถีพิถัน      

2.อุปกรณ์ในการชงกาแฟมีความสะอาด      

3.การใช้อุปกรณ์ในการชงกาแฟที่ความทันสมัย      

4.มีความสามารถปรุงแต่งกาแฟให้ตรงตามความต้องการ 

 

     

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ      

1. ความสวยงามของการตกแต่งร้านโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์      

2. ความสะดวกสบายในการนั่งดื่ม      

3. ภายในร้านมีความสะอาด 

 

 

 

     

4. ความเพียงพอของสถานที่ที่ให้บริการลูกค้า      

 
ส่วนที ่3 ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมายในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ 
 

   ค าอธิบายค่าระดับความคิดเห็น  
    5  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 

     4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
    3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย์ ระดับการรับรู้ 
5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์      

   1. มีเอกลักษณ์โดดเด่น (หอมละมุน กลมกล่อมและไม่เข้มจัด)      

2.มีคุณภาพ (การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการปรุงกาแฟ)      

3.มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จัก 

 

     

ด้านการบริการ      

1.มีความรวดเร็วในการให้บริการ      

2.สร้างความประทับใจในการบริการ      

3.เน้นการบริการแบบสะดวกซ้ือทั้งแบบซ้ือกลับบ้านและมีที่นั่ง
ส าหรับบริการลูกค้า 

     

ด้านตรายี่ห้อ/โลโก้/สัญลักษณ์ต่างๆ 

 

     

1.มีความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เป็นที่จดจ าได้ง่าย      

2.มีความเป็นสากลและมคีวามทันสมัย      

3.มีความเป็นสากลและมคีวามทันสมัย      

ด้านองค์กรโดยรวม      

1.ความมีมาตรฐานของเครื่องดื่มและบริการ      

2.การใช้อุปกรณ์ในการชงกาแฟที่มีความทันสมัย      

3.มีความรู้ความสามารถ,เชี่ยวชาญในการท างาน 

 

     

ด้านบุคลากร/พนักงาน      

1.มีความสามารถในการชงกาแฟที่มีคุณภาพสม่ าเสมอในทุกๆครั้ง      

2.มีความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว 

 

     

3.เครื่องแบบพนักงานมีความสวยงามและเป็นเอกลักษณ์      
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ภาพลักษณ์ของธุรกิจกาแฟสดคอฟฟี่ ทูเดย ์ ระดับการรับรู ้

5 4 3 2 1 

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม      

1.การสนับสนุนและช่วยเหลือในด้านพัฒนาสังคม โดยการใช้เมล็ด
กาแฟสดที่มีการปลูกและจ าหน่ายในประเทศไทยเป็นการลดภาษีน าเข้า
จากต่างประเทศ 

     

2.การมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์และพัฒนาส่ิงแวดล้อมโดยมี
โครงการลดโลกร้อน “Re first and Refill” โดยการลดราคาให้กับลูกค้า
ที่น าภาชนะ (แก้วกาแฟ) มาเอง 

     

3.การมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์และพัฒนาส่ิงแวดล้อมโดยมีการใช้
บรรจุภัณฑ์ที่ เป็นแก้ว (ขวดแก้ว) ส าหรับลูกค้าซ้ือไปฝากหรือซ้ือ
กลับไปทานที่บ้าน 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………….. 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………….. 

ขอบคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวภูริตา ล้อมลิ้ม 
วัน เดือน ปีเกิด 11 ธันวาคม 2526 
ท่ีอยู ่ 130/26 หอพักสินเสนีย์ หมู่ 4 ซอยบัญชาอุทิศ ต.รังสิต อ.ธัญบุรี     

จ. ปทุมธานี 12110 
การศึกษา ส าเร็จการศึกษาวิศวกรรมศาสตร์บัณฑิต 
 สาขาวิศวกรรมสิ่งแวดล้อม 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ปี พ.ศ. 2548 
ประสบการณ์การท างาน  พ.ศ. 2549-2552 เจ้าหน้าที่ฝ่ายผลิต (Production Staff) 
  บริษัท นิเด็ค-โคปาล (ประเทศไทย) จ ากัด 
e-mail Address  titima_phat@hotmail.com 
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