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บทคัดย่อ 
	 ปัจจุบันธุรกิจร้านกาแฟเป็นธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตสามารถสร้างรายได้ให้เกิดขึ้นแก่ 

ผูป้ระกอบการเป็นจ�ำนวนมาก จงึส่งผลให้มกีารแข่งขันท่ีมคีวามรนุแรงมากยิง่ข้ึน ซึง่ผู้ประกอบการ 

จะต้องปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้เท่าทันกับสถานการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นงานวิจัยนี้

จึงมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้า

นกาแฟสตาร์บัคส์ และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้าร้านกาแฟสตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิง

ปรมิาณใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากผูใ้ช้บรกิารร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 

สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก จ�ำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

สถติิทีใ่ช้คอื ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพห ุผลการศกึษา

ปัจจัยคุณภาพการบริการ ประกอบด้วยด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านการให้ความเชื่อ

ม่ันต่อลกูค้า และด้านการรูจ้กัและเข้าใจลกูค้า และปัจจยัความรบัผดิชอบต่อสงัคมประกอบด้วยด้าน

คุณธรรมจริยธรรม ด้านการกุศล และด้านสิ่งแวดล้อม ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของ 

ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก ตามล�ำดับอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ

ทีร่ะดบั 0.05 ทัง้นีข้้อมลูทีจ่ากการศกึษาสามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนากลยุทธ์

ทางการตลาดน�ำไปสู่ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจในอนาคต

ค�ำส�ำคัญ :  คุณภาพการบริการ การตลาดรับผิดชอบต่อสังคม ความพึงพอใจของลูกค้า ร้านกาแฟ
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Abstract

	 At present, the coffee shop is a business with a growth rate and able to generate revenue 

for numerous entrepreneurs affects a more intense competition which entrepreneurs in the coffee 

business have to adjust their marketing strategies to carry on with the dynamic situation. The purpose 

of this research was; 1) to study the factors of service quality that affect the customers’ satisfaction 

of Starbucks Coffee Shop at Central Plaza Phitsanulok and 2) to study corporate social responsibility 

factors that affect customers’ satisfaction of Starbucks Coffee Shop at Central Plaza Phitsanulok. This 

study was the quantitative research and questionnaires were constructed as a tool to measure the data 

of the study. The data were collected from 400 consumers of Starbucks Coffee Shop at Central 

Plaza Phitsanulok by convenience Sampling. The data was analyzed by percentage, mean, standard 

deviation and multiple regression analysis. The results of the study found that service quality factors 

which consisted of tangibility, assurance and empathy as well as corporate social responsibility  

factors which included ethics, philanthropy, and environment were affected to customers’ satisfaction 

at Central Plaza Phitsanulok with the significance level .05. As a result, the data from the study is 

considered beneficial and can be used as a guideline in the development planning for businesses  

marketing strategies as well as generating the customer satisfaction in the service and the ability in 

the competitiveness of the business in the future.
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บทน�ำ

	 ปัจจุบันร้านกาแฟเป็นหนึ่งในธุรกิจที่ได้รับความสนใจจากผู้ประกอบการต้ังแต่รายเล็กไปจนถึง

รายใหญ่ เนือ่งจากปรมิาณการบรโิภคกาแฟของผู้บรโิภคทีเ่พิม่ขึน้ และยงัมปัีจจยัต่างๆทีอ่าจส่งผลให้ตลาด

ร้านกาแฟขยายตวัขึน้ ได้แก่ รายได้และจ�ำนวนชนชัน้กลางทีเ่พิม่ขึน้ท�ำให้ผูบ้รโิภคมอี�ำนาจการใช้จ่ายเพิม่

ขึน้ ทัง้น้ีในส่วนของผู้ประกอบการนัน้ได้มกีารตอบสนองกบัจ�ำนวนอปุสงค์ทีม่แีนวโน้มเพิม่ขึน้ โดยมกีาร

เพิ่มจ�ำนวนสาขาร้านกาแฟในหลายๆ แฟรนไชส์ ซึ่งเฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 13 ต่อปี โดยปัจจัยเหล่านี้สะท้อน

ให้เห็นถึงการคาดการณ์ในเชิงบวกของผู้ประกอบการทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่ลงทุนในธุรกิจกาแฟ

ในประเทศไทย อย่างไรก็ตามแม้ว่าธุรกิจร้านกาแฟจะมีแรงสนับสนุนจากทั้งอุปสงค์และอุปทาน แต่การ

ลงทุนในธุรกิจน้ันผู้ประกอบการควรศึกษาและพิจารณาให้รอบคอบถึงโอกาสและความท้าทายดังกล่าว
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เพื่อที่จะวิเคราะห์ถึงกลยุทธ์ในการจัดการด้านต่างๆ ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ของธุรกิจร้านกาแฟ 

ที่เปลี่ยนแปลงไป (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) เพื่อเป็นการรองรับความต้องการที่หลากหลายของลูกค้า 

(วิษณุ ศศิธรวัน และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์, 2556) 

	 ทั้งน้ีแนวโน้มของร้านกาแฟประเภทแฟรนไชส์น่าจะยังมีการขยายตัวเห็นได้จากแผนการขยาย

สาขาของผูน้�ำตลาด โดยจากการคาดการณ์ ในปี 2565 พบว่าสตาร์บคัส์ทีเ่ป็นผู้น�ำตลาดโดยมส่ีวนแบ่งการ

ตลาดร้อยละ 2.7 ซึ่งคาดการณ์ว่าจะเพิ่มจ�ำนวนสาขาจาก 336 สาขาในปัจจุบันเป็น 500 สาขา และคาเฟ่ 

อเมซอนที่มีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับ 2 คิดเป็นร้อยละ 1.7 ซึ่งเป็นแฟรนไชส์ ที่มีจ�ำนวนสาขาที่มาก

ที่สุดในประเทศไทยคาดการณ์ว่าจะเพิ่มจ�ำนวนสาขาจาก 2,300 สาขาในปัจจุบันเป็น 4,000 รวมถึงแบล็ค

แคนยอนที่มีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับ 3 คาดการณ์ว่าจะเปิดสาขาใหม่ในไทยปีละ 12 สาขา ท�ำให้

จ�ำนวนสาขาอาจมีมากถึง 381 สาขา ถึงแม้ว่าธุรกิจร้านกาแฟมีแนวโน้มขยายตัวจากปริมาณการบริโภคที่

สูงขึ้นแต่จะต้องเผชิญกับความท้าทายที่หลากหลาย ได้แก่ การแข่งขันที่สูงขึ้น เนื่องจากธุรกิจร้านกาแฟ

ไม่มีการกีดกันผู้เล่นหน้าใหม่ ท�ำให้มีผู้ประกอบการจ�ำนวนไม่น้อยสนใจเข้ามาลงทุนในธุรกิจประเภทนี้

และความท้าทายที่เกิดจากพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายท�ำให้การเสนอสินค้าเพื่อตอบ

สนองความต้องการพื้นฐานอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน ประกอบกับ

การที่ผู้บริโภคมีความรู้ทางด้านกาแฟและรายได้ที่มากข้ึน ท�ำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะต้องการบริโภค

สินค้าที่มีคุณภาพสูงขึ้นและเพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ผู้ประกอบการควรจะ

ศกึษาแนวโน้มของตลาดเพ่ือท่ีจะสามารถปรับเปล่ียนกลยทุธ์ให้เข้ากบัสถานการณ์ต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม 

(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 

	 สตาร์บัคส์เป็นบริษัทกาแฟที่ประสบความส�ำเร็จในโลกธุรกิจ กลยุทธ์หลักที่สตาร์บัคส์ด�ำเนิน

ธุรกิจคือการเป็นบริษัทจริยธรรม มีการด�ำเนินธุรกิจโดยเน้นคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการเพื่อสร้าง

ความพึงพอใจของลูกค้า (Sornchai, H., & Yaowalak, P, 2010) ทั้งนี้สตาร์บัคส์ยังเป็น "อุตสาหกรรม

บรกิาร"ดงัน้ันจงึมคีวามพยายามทีจ่ะปรับปรุงคณุภาพของบรกิารเพือ่ให้เหนอืกว่าคูแ่ข่งและสามารถอยูร่อด

ได้ในการด�ำเนนิธรุกจิ (Achmad H. Sutawidjaya, Tuti W &Suharyanti, 2012) โดยศรชยั จาตกิวณชิ และ

ประสิทธิ์ชัย วีระยุทธวิไล (2551) กล่าวว่าสตาร์บัคส์จะให้ความส�ำคัญในวิธีการที่ท�ำให้ลูกค้าประทับใจ

ท�ำให้เกิดสมัพนัธภาพทีม่คีณุภาพ โดยหากผูบ้ริโภคได้รบัคณุภาพบรกิารทีดี่ทีส่ดุจะท�ำให้ผูบ้รโิภคมคีวาม

พงึพอใจและกลับมาใช้บรกิารซ�ำ้ (Achmad H. Sutawidjaya, Tuti W &Suharyanti, 2012) อกีทัง้สตาร์บคัส์

นั้นยังประสบความส�ำเร็จด้วยกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่งมุ่งมั่นที่จะด�ำเนินธุรกิจโดยตระหนักถึง

ประโยชน์สงูสดุส�ำหรับผู้มส่ีวนได้ส่วนเสีย ซ่ึงกล่าวได้ว่ากลยทุธ์ความรบัผิดชอบต่อสงัคมนัน้เป็นแนวทาง
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ที่ดีที่ท�ำให้ธุรกิจบริการมีความยั่งยืนและมีความได้เปรียบในการแข่งขัน (Sornchai, H., & Yaowalak, P, 

2010) สอดคล้องกับการศึกษาของ Chao–Hua & Hsien–Bin (2014) พบว่าข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน

ที่ส�ำคัญที่สุดส�ำหรับอุตสาหกรรมร้านกาแฟแฟรนไชส์ คือ ปัจจัยคุณภาพการบริการของร้านกาแฟ อีกทั้ง

ความรับผิดชอบต่อสังคมมีแนวโน้มที่จะเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า (Galbreath, 2010) อีกทั้ง Arop,  

R. S., & Tantri, Y. R. S. (2018) ศึกษาวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการมีผลต่อความความพึงพอใจ  

โดยหากลูกค้ามีความพึงพอใจสูงจะส่งผลในการเพิ่มความภักดีของลูกค้า ซ่ึงความภักดีของลูกค้าจะเป็น

กุญแจสู่ความส�ำเร็จของบริษัทในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืน (Hazra, 2013) และเป็น

สิ่งขับเคลื่อนที่ส�ำคัญท�ำให้เกิดผลก�ำไรในระยะยาวแก่บริษัท (Gruca, T. S., & Lopo, L. R., 2005) จาก

เหตุผลและความส�ำคัญดังกล่าวผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาคุณภาพการบริการและการตลาดรับผิดชอบต่อ

สังคมที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟสตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก เพื่อ

ให้ได้ข้อมลูส�ำคญัทีเ่ป็นประโยชน์สามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนากลยทุธ์ทางการตลาด

ให้แก่ธรุกิจส่งผลท�ำให้ลกูค้าเกดิความพึงพอใจในการบรกิารน�ำไปสูค่วามยัง่ยนืของธรุกจิต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพือ่ศกึษาปัจจยัด้านคณุภาพการบริการทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของลกูค้าร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 

สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ 

สตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

	 คุณภาพการบริการ (Service Quality)

	 Panda, R. K., & Kondasani, R. K. R. (2014) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งที่ส�ำคัญ

ที่สุดในการสร้างความเชื่อมั่นในการให้บริการแก่ลูกค้า โดยเป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพในการสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจและองค์กร ทั้งนี้ Ziethaml, Parasuraman & Berry (2013) กล่าว

ว่าคุณภาพการบริการ (Service quality) เป็นสิ่งที่ลูกค้าทุกคนคาดหวังที่จะได้รับจากการบริการ โดยลูกค้า

จะวัดจากคุณภาพการบริการ 5 ด้านประกอบด้วย

	 1.	 ความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร (Tangibles) หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพทีป่รากฏให้เหน็ 

เช่น อุปกรณ์ สภาพแวดล้อมและการตกแต่ง การแต่งกายของพนักงาน ความสะอาด ท�ำเลที่ตั้ง ที่จะช่วย

ให้ลูกค้ารับรู้ว่ามีความตั้งใจในการให้บริการ และลูกค้าสามารถเห็นภาพได้ชัดเจน
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	 2. 	ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การให้บริการต้องตรงตามเวลาที่สัญญาไว้กับลูกค้า 

โดยมีความถกูต้อง เหมาะสม และมคีวามสม�ำ่เสมอ มกีารเกบ็ข้อมลูของลกูค้าและสามารถน�ำมาใช้ได้อย่าง

รวดเร็ว มีพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการและสามารถช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้าด้วยความเต็มใจ

	 3.	 การตอบสนองลูกค้า (Responsive) หมายถึง ความตั้งใจที่จะให้บริการแก่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

ไม่ให้รอคิวนานและมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ โดยความรวดเร็วจะมาจากพนักงานและ

กระบวนการในการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ

	 4.	 การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) หมายถึง การบริการจากพนักงานที่มีความรู้ความ

สามารถในการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง มีทักษะในการท�ำงานตอบสนองความต้องการของลูกค้าและมนุษย์

สัมพันธ์ที่ดี สามารถท�ำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือและมีความมั่นใจว่าลูกค้าได้รับบริการที่ดี

	 5.	 การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) หมายถึง พนักงานที่ให้บริการลูกค้าแต่ละรายด้วยความ

เอาใจใส่ ตามความต้องการทีแ่ตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคนโดยใช้เป็นแนวทางการให้บรกิารลกูค้าแต่ละ

รายในการสร้างความพึงพอใจ

	 ทั้งนี้จากการศึกษาของสงกรานต์ จิรายุนนท์และคณะ (2557) พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลใน

เชงิบวกต่อความพึงพอใจของผู้บรโิภค โดยเมือ่พิจารณาแยกองค์ประกอบแล้วพบว่าความเป็นรปูธรรมของ 

การบริการ ความน่าเชื่อถือและการตอบสนองลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และการแก้ปัญหาส่งผล

ในเชงิบวกต่อความพึงพอใจโดยทีก่ารเข้าใจและรูจ้กัลกูค้าไม่ส่งผลต่อความพงึพอใจของผู้บรโิภคและจาก

การศึกษาของ Arop, R. S., & Tantri, Y. R. S. (2018) พบว่าคุณภาพการบริการมีผลต่อความความพึง

พอใจ ซึง่คุณภาพการบรกิารทีด่ขีองร้านกาแฟสตาร์บคัส์สามารถมอบความพงึพอใจให้แก่ลกูค้าได้โดยการ

ให้ความมัน่ใจแก่ลูกค้าของคณุภาพการให้บริการมผีลต่อความพงึพอใจของลูกค้าซึง่สอดคล้องกบัการศกึษา

ของกาญจนา ทวนินัท์และคณะ (2558) พบว่า ปัจจยัคณุภาพการให้บรกิารประกอบด้วย การรูจ้กัและเข้าใจ

ลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า และความเป็นรูป

ธรรมของบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 

	 ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility)

	 Sanit Noonin.et.al (2016) กล่าวว่าความผิดชอบต่อสังคมเป็นวิธีการที่องค์กรใช้ในการด�ำเนิน

ธุรกิจเพื่อผลทางเศรษฐกิจ ในขณะเดียวกันก็มีส่วนได้พัฒนาสังคม และสิ่งแวดล้อม เพื่อให้เกิดการพัฒนา

อย่างสมดลุ ซึง่เป็นแนวคดิและวธิกีารบริหารจดัการธรุกจิทีส่่งผลเชงิบวกต่อผู้มส่ีวนได้ส่วนเสียกลุม่ต่าง ๆ 

(Adeyemo, S. A., Oyebamiji, F. F., & Alimi, K. O., 2013) โดยเป็นแนวคิดการด�ำเนินธุรกิจที่ต้องการ
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เป็นมากกว่าการมุ่งแสวงหาก�ำไรแต่ค�ำนึงถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (พรชัย ศักดานุ

วัฒน์วงศ์, 2560) ควบคูไ่ปกบัการใส่ใจและดแูลรกัษาสงัคมและสิง่แวดล้อมภายใต้หลกัจรยิธรรม การก�ำกบั

กิจการที่ดี และน�ำหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาบูรณาการเพื่อน�ำไปสู่การด�ำเนินธุรกิจท่ีประสบความ

ส�ำเร็จอย่างยั่งยืน (สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม, 2551) ทั้งนี้จากการศึกษาของ Hassan, Z., Nareeman, A.,  

& Pauline, N. (2013) ได้ศึกษาความรับผิดชอบต่อสังคมตามแนวคิดที่ถูกพัฒนาจาก Carroll (1991)  

จะประกอบด้วยเศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรมและการกุศล ผลการศึกษาพบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม 

ด้านกฎหมาย จริยธรรมและการกุศลมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ยกเว้นด้านเศรษฐกิจที่ไม่มีผลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้า และจากการศึกษาของ Shin, Y., & Thai, V. V. (2014) ท�ำการศึกษาวิจัยเกี่ยว

กบัความรบัผดิชอบต่อสังคมระบวุ่าความรับผิดชอบนัน้จะประกอบด้วยคณุธรรมจรยิธรรม และสิง่แวดล้อม 

ซึ่งจากการศึกษา พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้อง

กับ Arikan, E., & Guner, S. (2013) ได้ระบุว่าความรับผิดชอบต่อสังคม จะประกอบด้วย เศรษฐกิจ 

กฎหมาย คุณธรรมจริยธรรม และการกุศล โดยพบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมและคุณภาพของบริการ  

ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าและเกิดความภักดีของลูกค้า อีกทั้งจากการศึกษาของ Sornchai, H., 

& Yaowalak, P. (2010) ยังระบุว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมนั้นเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดของสตาร์บัคค์

ที่ท�ำให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจ

	 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)

	 Marinkovic, V., Senic, V., Kocic, M., & Sapic, S. (2013) กล่าวว่าความพึงพอใจเป็นความ

รู้สึกที่เกิดขึ้นกับลูกค้าเมื่อได้รับบริการเสร็จสิ้น โดยเป็นภาวการณ์แสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวก  

ที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์การได้รับบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง หรือดีเกิน

กว่าที่ความคาดหวัง (Oliver, 1980) โดยความพึงพอใจของลูกค้ามีผลกระทบโดยตรงต่อความตั้งใจที่จะ

กลับมาใช้บริการซ�้ำ (Lin, C., & Lekhawipat, W. 2014) ซึ่งจะเป็นกุญแจส�ำคัญที่จะท�ำก�ำไรให้เพิ่มขึ้น

และส่งผลให้บริษัทเจริญเติบโตในระยะยาว (Chen, Z., Ling, K. C., Ying, G. X., & Meng, T. C., 2012) 

ทั้งน้ีประเทศสหรัฐอเมริกามีการพัฒนาเคร่ืองมือในการวัดความพึงพอใจของลูกค้าเรียกว่า American  

Customer Satisfaction Index (ACSI) คิดค้นโดย Fornell (1996 อ้างใน ทศพล ระมิงค์วงศ์, 2551)  

โดยแนวคิด ACSI ประกอบด้วย 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าดังนี้

	 1. 	คณุภาพของสินค้าหรือบริการทีลู่กค้าได้รบั (Perceived Quality) เป็นการประเมนิประสทิธิภาพ

ของสินค้า/บริการ จากประสบการณ์จริงของลูกค้า 

	 2.	 คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Value) เป็นการให้ลูกค้าเปรียบเทียบ

ระหว่างคุณภาพของสินค้า/บริการกับราคาที่ตั้งไว้ 
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	 3.	 ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) เป็นความคาดหวังที่เกิดขึ้นก่อนที่จะซ้ือ

สนิค้า/บรกิารซึง่มาจากข้อมลูทีล่กูค้าได้รบัจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ของบรษิทั หรอืการแนะน�ำจาก

คนรอบข้างและความคาดหวังต่อการบริการหรือการส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพของบริษัทในอนาคต 

สมมติฐาน

	 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ 

สตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟส

ตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

กรอบแนวคิด

	 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว ท�ำให้ได้กรอบแนวคิดงานวิจัย ดังนี้

ความพึงพอใจของลูกค้า

คุณภาพการให้บริการ

1.	 ความเป็นรูปธรรมของบริการ

2.	 ความเชื่อถือไว้วางใจ

3.	 การตอบสนองต่อลูกค้า

4.	 การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า

5.	 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า

การตลาดรับผิดชอบต่อสังคม

1.	 คุณธรรมจริยธรรม

2.	 สังคม

3.	 การกุศล

4.	 สิ่งแวดล้อม

ภาพที่ 1  แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคกาแฟ สตาร์บัคศ์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่าพิษณุโลก 

โดยประมาณ 91,250 คนต่อปี (สตาร์บัคส์ สาขาเซนทรัลพลาซ่าพิษณุโลก, 2561) ผู้วิจัยก�ำหนดขนาดของ

กลุ่มตัวอย่างโดยใช้การค�ำนวณตามสูตรของ Yamane ในการค�ำนวณในระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับ

ได้ไม่เกิน 5 % (Yamane, 1973) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 398.25 คน ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ

วิจัยครั้งนี้จึงใช้จ�ำนวนไม่น้อยกว่า 398 คน จึงจะได้รับการยอมรับ และเพื่อให้เกิดความแม่นย�ำของข้อมูล

ในการเก็บตวัอย่าง ผู้วจิยัจงึเกบ็ขนาดกลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 400 คน โดยใช้วธิกีารสุ่มตัวอย่างแบบตามความ

สะดวก (Convenience Sampling Design) บริเวณร้านกาแฟ สตาร์บัคศ์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่าพิษณุโลก 

จนให้ได้ครบตามจ�ำนวน

	 เครื่องมือที่ใช้ในการท�ำวิจัย

	 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น  

4 ส่วน ดังนี้

	 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีค�ำถามจ�ำนวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ใช้มาตราวัดโดยการระบุรายการ

	 ตอนที ่2 สอบถามความคดิเห็นเก่ียวกับคณุภาพการบรกิาร มคี�ำถามจ�ำนวน 15 ข้อ ประกอบด้วย 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเช่ือมั่นต่อ

ลูกค้า การรู้จักและเข้าใจลูกค้า โดยใช้แบบสอบถามแบบ Likert scale ซึ่งจะใช้ค�ำถามที่แสดงระดับการ

วัดข้อมูลประเภทอันตรภาค แบ่งเป็น 5 ระดับ ( มากที่สุด = 5 มาก = 4 ปานกลาง = 3 น้อย = 2 น้อย

ที่สุด = 1)

	 ตอนที่ 3 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดรับผิดชอบต่อสังคม มีค�ำถามจ�ำนวน 12 ข้อ 

ประกอบด้วย คุณธรรมจริยธรรม สังคม การกุศล และสิ่งแวดล้อมโดยใช้แบบสอบถามแบบ Likert scale 

ซึ่งจะใช้ค�ำถามที่แสดงระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค แบ่งเป็น 5 ระดับ ( มากที่สุด = 5 มาก = 4  

ปานกลาง = 3 น้อย = 2 น้อยที่สุด = 1)

	 ตอนที่ 4 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า มีค�ำถามจ�ำนวน 9 ข้อ ประกอบ

ด้วย คณุภาพของสนิค้า/บรกิารทีล่กูค้าได้รบั คณุค่าของสนิค้า/บรกิารทีล่กูค้าได้รบั และความคาดหวงัของ

ลกูค้า โดยใช้แบบสอบถามแบบ Likert scale ซ่ึงจะใช้ค�ำถามทีแ่สดงระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค 

แบ่งเป็น 5 ระดับ ( มากที่สุด = 5 มาก = 4 ปานกลาง = 3 น้อย = 2 น้อยที่สุด = 1)
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	 การสร้างแบบสอบถามผูว้จิยัท�ำการศกึษาและทบทวนวรรณกรรมต่างๆทีเ่กีย่วข้องทัง้ในประเทศ

และต่างประเทศ เพื่อพัฒนาเป็นข้อค�ำถามที่ใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลดังตารางที่ 1 

	 ตารางที่ 1  การสร้างมาตรวัดและพัฒนาข้อค�ำถามจากงานวิจัย

ตัวแปร ตัวแปรเชิงประจักษ์ พัฒนาข้อค�ำถามมาจากงานวิจัย

คุณภาพการบริการ 1. 	ความเป็นรูปธรรมของบริการ
2. 	ความเชื่อถือไว้วางใจได้ 
3. 	การตอบสนองต่อลูกค้า 
4. 	การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
5. 	การรู้จักและเข้าใจลูกค้า

สงกรานต์ จิรายุนนท์และคณะ (2557);  
Ziethaml, Parasuraman & Berry (2013); 
Arop, R. S., & Tantri, Y. R. S.(2018); 
Hong Jiang (2013);Lovelock. (1996)
 

การตลาดรับผิดชอบ
ต่อสังคม

1. 	คุณธรรมจริยธรรม 
2. 	การกุศล 
3. 	สังคม 
4. 	สิ่งแวดล้อม 

Carroll (1979); Luu T. T. (2012); 
Arikan, E., & Guner, S.(2013); Hassan, Z., 
Nareeman, A., & Pauline, N. (2013); Shin, 
Y., & Thai, V. V. (2014)

ความพึงพอใจ
ของลูกค้า

1. 	คุณภาพของสินค้า/บริการ
	 ที่ลูกค้าได้รับ
2. 	คุณค่าของสินค้า/บริการ
	 ที่ลูกค้าได้รับ
3. 	ความคาดหวังของลูกค้า

Fornell (1996); Deng, W. J., Yeh, M. L., 
& Sung, M. L. (2013); Marinkovic, V., 
Senic, V., Kocic, M., & Sapic, S. (2013); 
Lin, C., & Lekhawipat, W.(2014) 

	 การตรวจสอบแบบสอบถามว่ามคีวามสอดคล้องกบังานวจิยัรวมทัง้ความชดัเจนของภาษา ถ้อยค�ำ 

และหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิ และผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน 

เพือ่ให้ผูเ้ชีย่วชาญพจิารณา และหาดชันคีวามสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกบัวตัถปุระสงค์ (Index of item 

Objective Congruence: IOC) ได้ค่า IOC เฉลี่ยรายข้อระหว่าง 0.78 – 1.00 คะแนน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้

ทดสอบความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือ โดยน�ำแบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมูลจ�ำนวน 30 ราย ไปท�ำ 

การตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของครอนบาคอัลฟ่า (Cronbach's alpha) มีค่าเท่ากับ 0.967

	 เกณฑ์ในการแปลความหมาย

	 ในการแปลความหมายจากค่าเฉลี่ยเลขคณิตเพื่อแสดงความแตกต่างของข้อมูล โดยท�ำการ 

ค�ำนวณหาค่าคะแนนเฉลี่ย และแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยโดยก�ำหนดเกณฑ์การแปลความหมาย 

(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) ดังนี้

	 ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 - 5.00 หมายความว่า  มากที่สุด

	 ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 - 4.20 หมายความว่า  มาก
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	 ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61-3.40  หมายความว่า  ปานกลาง

	 ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81-2.60  หมายความว่า  น้อย

	 ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80  หมายความว่า  น้อยที่สุด

ผลการวิเคราะห์

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้

	 จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 210 คน  

คิดเป็นร้อยละ 52.00 มีอายุระหว่าง 20-29 ปี จ�ำนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.80 ส่วนใหญ่มีระดับ 

การศึกษาระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.90 และส่วนใหญ่เป็นข้าราชการ จ�ำนวน  

100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00

	 ตารางที่ 2  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไป จ�ำนวน (n = 400) ร้อยละ

เพศ ชาย 

หญิง 

190

210

48.00

52.00

อายุ ต�่ำกว่า 20 ปีw

20-29 ปี

30-39 ปี

40-49 ปี

50 ปีขึ้นไป

53

139

112

71

25

13.30

34.80

28.00

17.80

6.30

ระดับการศึกษา ต�่ำกว่ามัธยมศึกษา

มัธยมศึกษาตอนต้น

มัธยมศึกษาตอนปลาย

อนุปริญญา/ปวช./ปวส.

ปริญญาตรี

ปริญญาโท

ปริญญาเอก

29

25

26

57

191

64

 8

7.30

6.10

6.40

14.30

47.90

16.00

 2.00

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา

พนักงานรัฐวิสาหกิจ

ข้าราชการ

พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน

ธุรกิจส่วนตัว

86

56

100

65

93

21.50

14.00

25.00

16.30

23.20
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	 ตารางที่ 3  ค่าเฉลี่ย (–X) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพการบริการ 

คุณภาพการบริการ –X S.D. ระดับความส�ำคัญ

1.	 ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 4.37 0.693 มากที่สุด

2.	 ความน่าเชื่อถือไว้วางใจ 4.33 0.713 มากที่สุด

3.	 การตอบสนองต่อลูกค้า 4.34 0.690 มากที่สุด

4.	 การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 4.44 0.956 มากที่สุด

5.	 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 4.36 0.634 มากที่สุด

รวม 4.37 0.737 มากที่สุด

	 จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยคุณภาพในการให้บริการลูกค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

(–X = 4.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่ลูกค้าให้ความส�ำคัญมากที่สุด คือ การให้ความเชื่อมั่น

ต่อลูกค้า (–X = 4.44) รองลงมาคือความเป็นรูปธรรมของการบริการ (–X = 4.37) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

(–X = 4.36) การตอบสนองต่อลูกค้า (–X = 4.34) และความน่าเชื่อถือไว้วางใจ( –X = 4.33) ตามล�ำดับ

	 ตารางที่ 4  ค่าเฉลี่ย (–X) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตลาดรับผิดชอบต่อสังคม 

การตลาดรับผิดชอบต่อสังคม –X S.D. ระดับความสำ�คัญ

1.	 คุณธรรมจริยธรรม 4.41

4.35

4.36

4.37

0.645 มากที่สุด

2.	 สังคม 0.673 มากที่สุด

3.	 การกุศล

4.	 สิ่งแวดล้อม

0.652

0.649

มากที่สุด

มากที่สุด

รวม 4.37 0.655 มากที่สุด

	 จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยการตลาดรับผิดชอบต่อสังคม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

(–X = 4.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่ลูกค้าให้ความส�ำคัญมากที่สุด คือ คุณธรรมจริยธรรม  

(–X = 4.41) รองลงมาคือสิ่งแวดล้อม (–X = 4.37) การกุศล (–X = 4.36) และสังคม (–X = 4.35) ตามล�ำดับ 
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	 ตารางที่ 5  ค่าเฉลี่ย (–X) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจของลูกค้า 

ความพึงพอใจของลูกค้า –X S.D ระดับความส�ำคัญ

1.	 คุณภาพของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ 4.41 0.628 มากที่สุด

2.	 คุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ 4.41 0.643 มากที่สุด

3.	 ความคาดหวังของลูกค้าที่ลูกค้าได้รับ 4.36 0.648 มากที่สุด

รวม 4.39 0.640 มากที่สุด

	 จากตารางที่ 5 พบว่า โดยภาพรวมความพึงพอใจของลูกค้าอยู่ในระดับมากที่สุด (–X = 4.39) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านที่ลูกค้าพึงพอใจมากที่สุด คือ คุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ 

และคุณภาพของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ (–X = 4.41) และความคาดหวังของลูกค้าที่ลูกค้าได้รับ 

(–X = 4.36) ตามล�ำดับ

การทดสอบสมมติฐาน

	 สมมติฐานที ่1 ปัจจยัด้านคณุภาพการบรกิารส่งผลต่อความพึงพอใจของลกูค้าร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 

สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

	 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลให้สอดคล้องกับข้อก�ำหนดในการใช้วิธีการวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) นั่นคือ ตัวแปรอิสระจะต้องมีความสัมพันธ์กับ 

ตัวแปรตามเป็นเส้นตรง (Linearity) และไม่เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง (Multicol-

linearity) คือ การทีตั่วแปรมีความสัมพันธ์กันสูงมากเกนิไปจะเกดิปัญหาท�ำให้ ผลการวเิคราะห์มคีวามคลาด

เคลื่อนสูง โดยพิจารณาค่า VIF (Variance Inflation Factors) ส�ำหรับตัวแปรอิสระแต่ละตัว พบว่า ค่า VIF 

มีค่าสูงสุดเท่ากับ 2.464 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐานคือ ค่า VIF ≤ 10 และค่า Tolerance มีค่าเท่ากับ 

0.406-0.527 เป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐานต้องมีค่าอยู่ระหว่าง 0-1 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) แสดงว่า

ตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอิสระอื่น ๆ ดังตารางที่ 6

	 ตารางที ่6 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัคณุภาพการบรกิารทีม่ส่ีงต่อความพึงพอใจของลกูค้าของร้านกาแฟ 

สตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 48.002 5 9.600 82.227 .000*

Residual 45.535 390 .117

Total 93.537 395
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model

Unstandardized

Coefficients

Std.

Coef. t Sig.

Collinearity

Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

(Constant) 1.085 .169 6.430 .000

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X
1
) .089 .044 .097 1.997 .047* .527 1.897

ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจ (X
2
) .079 .044 .098 1.813 .071 .431 2.318

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (X
3
) .059 .044 .074 1.337 .182 .406 2.464

ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (X
4
) .251 .048 .271 5.287 .000* .476 2.100

ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (X
5
) .276 .046 .308 5.994 .000* .472 2.118

R R Square Adjusted R Square Sig. (F-test)

.716 .513 .507 .000*

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตาราง 6 พบว่า จากการตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลพบว่าเป็นไปตามข้อก�ำหนดของ 

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Linear) ผู้วิจัยจึงท�ำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์

ของตัวแปรโดยใช้วิธี Enter และทดสอบสมมติฐานตามแบบจ�ำลองที่สร้างจากกรอบแนวคิด โดยใช้สถิติ 

F-test ทดสอบ สามารถสรุปได้ดังนี้

	 ตวัแปรทีไ่ด้รับการคดัเลอืกเข้าสมการ คอื ด้านความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร ด้านการให้ความ

เชื่อมั่นต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า โดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R2 = 0.513  

มีประสิทธิภาพในการท�ำนายที่ปรับแล้ว (Adjusted R2 = 0.507 โดยสามารถแสดงได้เป็นสมการวิเคราะห์ 

การถดถอย ดังนี้ 

Y = 1.085 + 0.089(X
1
) + 0.251(X

4
) + 0.276(X

5
)

	 จากสมการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X
1
) มีความสัมพันธ์เชิงบวก (Beta = 0.089) 

หมายความว่า คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า

ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลกสูงขึ้น

	 ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (X
4
) มีความสัมพันธ์เชิงบวก (Beta = 0.251) หมายความว่า 

คุณภาพการบริการด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านกาแฟ 

สตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลกสูงขึ้น
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	 ด้านการรูจ้กัและเข้าใจลกูค้า (X
5
) มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก (Beta = 0.276) หมายความว่า คณุภาพ

การบริการด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ สาขา

เซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลกสูงขึ้น

	 สรุปได้ว่า ผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานโดยพบว่าปัจจัยคุณภาพการบริการทางด้านความเป็น 

รูปธรรมของการบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ส่งผลต่อ 

ความพึงพอใจของลูกค้าของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก ส่วนด้านการ

ตอบสนองต่อลูกค้า และด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านกาแฟ 

สตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ 

สตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

	 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลให้สอดคล้องกับข้อก�ำหนดในการใช้วิธีการวิเคราะห์

ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) นัน่คอื ตัวแปรอสิระจะต้องมคีวามสมัพนัธ์กบัตัวแปรตาม

เป็นเส้นตรง (Linearity) และไม่เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง (Multicollinearity) คือ 

การที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูงมากเกินไปจะเกิดปัญหาท�ำให้ผลการวิเคราะห์มีความคลาดเคลื่อนสูง 

โดยพิจารณาค่า VIF (Variance Inflation Factors) ส�ำหรับตัวแปรอิสระแต่ละตัว พบว่า ค่า VIF มีค่าสูงสุด

เท่ากับ 3.417 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐานคือ ค่า VIF ≤ 10 และค่า Tolerance มีค่าเท่ากับ 0.293-0.399 

เป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐานต้องมีค่าอยู่ระหว่าง 0-1 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) แสดงว่าตัวแปรอิสระ

แต่ละตัวไม่ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอิสระอื่น ๆ ดังตารางที่ 7

	 ตารางท่ี 7 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัความรบัผิดชอบต่อสังคมท่ีมผีลต่อความพึงพอใจของลกูค้าของ

ร้าน กาแฟสตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

Model Sum of Squares df Mean Square F-test Sig.

1 Regression 57.040 4 14.260 152.773 .000*

Residual 36.497 391 .093

Total 93.537 395
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model

Unstandardized

Coefficients

Std.

Coef. t Sig.

Collinearity

Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

(Constant) 1.023 .138 7.397 .000

ด้านคุณธรรมจริยธรรม (X
6
) .380 .048 .408 7.838 .000* .368 2.721

ด้านสังคม (X
7
) .071 .042 .086 1.715 .087 .399 2.508

ด้านการกุศล (X
8
) .169 .049 .200 3.424 .001* .293 3.417

ด้านสิ่งแวดล้อม (X
9
) .147 .045 .171 3.236 .001* .357 2.802

R R Square Adjusted R Square Sig. (F-test)

.781 .610 .606 .000*

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตาราง 7 พบว่า ตัวแปรที่ได้รับการคัดเลือกเข้าสมการ คือ ด้านคุณธรรมจริยธรรม ด้านการ

กุศล และด้านสิ่งแวดล้อม โดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R2) = 0.610 มีประสิทธิภาพใน 

การท�ำนายที่ปรับแล้ว (Adjusted R2) = 0.606

	 จากตารางที่ 7 สามารถแสดงได้เป็นสมการวิเคราะห์การถดถอย ดังนี้

Y = 1.023 + 0.380(X
6
) + 0.169(X

8
) + 0.147(X

9
)

	 จากสมการด้านคุณธรรมจริยธรรม (X
6
) มีความสัมพันธ์เชิงบวก (Beta = 0.380) หมายความว่า 

การตลาดรับผิดชอบต่อสังคมด้านคุณธรรมจริยธรรมส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านกาแฟ 

สตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลกสูงขึ้น

	 ด้านการกุศล (X
8
) มีความสัมพันธ์เชิงบวก (Beta = 0.169) หมายความว่า การตลาดรับผิดชอบ

ต่อสังคมด้านการกุศลส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า 

จังหวัดพิษณุโลกสูงขึ้น

	 ด้านส่ิงแวดล้อม (X
9
) มีความสัมพันธ์เชงิบวก (Beta = 0.147) หมายความว่า การตลาดรบัผิดชอบ 

ต่อสงัคมด้านสิง่แวดล้อมส่งผลต่อความพงึพอใจของลกูค้าของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า 

จังหวัดพิษณุโลกสูงขึ้น
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	 สรปุได้ว่า ผลการวจิยัยอมรับสมมตฐิานโดยพบว่าปัจจยัความรบัผดิชอบต่อสังคมทางด้านคณุธรรม

จริยธรรม ด้านการกุศล และด้านสิ่งแวดล้อม ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

สาขาเซน็ทรลัพลาซ่า จงัหวดัพิษณโุลก ส่วนด้านสังคมไม่ส่งผลต่อความพงึพอใจของลกูค้าของร้านกาแฟส

ตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

การอภิปรายผล

	 การศกึษาวิจยัคณุภาพการบริการและความรบัผดิชอบต่อสงัคมทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของลกูค้า

ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก พบว่าปัจจัยคุณภาพบริการ ประกอบด้วย

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจ 

ลูกค้าน้ัน ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า  

จังหวัดพิษณุโลก สอดคล้องกับการศึกษาของ Arop, R. S., & Tantri, Y. R. S. (2018) พบว่าคุณภาพ 

การบรกิารส่งผลต่อความความพึงพอใจ ซ่ึงคณุภาพการบรกิารทีด่ขีองร้านกาแฟสตาร์บคัส์จะสามารถมอบ

ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ โดยการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าของคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความ 

พึงพอใจของลูกค้า เช่นเดียวกับ ชาคริต อ่องทุน และ ประสพชัย พสุนนท์ (2559) กล่าวว่า ผู้ขายสินค้า

ควรมีการสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้าด้วยการรับประกนัความมัน่ใจในการซือ้ โดยการระบรุายละเอยีด

สินค้าและบริการครบถ้วนชัดเจน และจากการศึกษาของ สงกรานต์ จิรายุนนท์และคณะ (2557) พบว่า 

คุณภาพการบริการส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยด้านความเป็นรูปธรรมของการ

บริการ ด้านความน่าเชือ่ถอืและด้านการตอบสนองลกูค้า ด้านการให้ความมัน่ใจแก่ลกูค้า ส่งผลในเชงิบวก

ต่อความพงึพอใจ ส่วนด้านการเข้าใจและรู้จกัลูกค้าไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้รโิภค ซึง่ไม่สอดคล้อง

กบัผลการศึกษา เนือ่งจากพฤตกิรรมทางประชากรศาสตร์และบริบทของพืน้ทีใ่นการศกึษามคีวามแตกต่าง

กนัจงึส่งผลให้ผลการศึกษามคีวามแตกต่างกนั และจากการศกึษาพบว่าปัจจยัความรบัผดิชอบต่อสงัคมทาง

ด้านคุณธรรมจรยิธรรม ด้านการกศุล และด้านส่ิงแวดล้อม ส่งผลต่อความพงึพอใจของลกูค้าของร้านกาแฟ 

สตาร์บัคส์ สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า จังหวัดพิษณุโลกสอดคล้องกับ Hassan, Z., Nareeman, A., & Pauline, 

N. (2013) พบว่าความรบัผดิชอบต่อสังคม ด้านจรยิธรรมและด้านการกศุลมผีลต่อความพงึพอใจของลกูค้า

เช่นเดยีวกับ Shin, Y., & Thai, V. V. (2014) ท�ำการศกึษาวจิยัพบว่าความรบัผดิชอบประกอบด้วยคณุธรรม

จริยธรรม และสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าและจากการศึกษาของ Arikan, E., 

& Guner, S. (2013) พบว่าความรบัผดิชอบต่อสงัคมและคณุภาพของบรกิารมคีวามสมัพนัธ์ทีเ่ก่ียวข้องกบั

ลกูค้าส่งผลให้เกดิความพงึพอใจของลูกค้า ดงันัน้จงึกล่าวได้ว่าคณุภาพการให้บรกิารและความรบัผดิชอบ

ต่อสังคมนั้นเป็นแนวคิดในการบริหารจัดการที่ส�ำคัญขององค์กรธุรกิจ
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ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ผูป้ระกอบการธรุกิจควรให้ความส�ำคญัในการพฒันาคณุภาพการบรกิารด้านความเป็นรูปธรรม

ของการบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าเพ่ือจะท�ำให้เกิดการ

บริการที่มีประสิทธิภาพและท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในบริการมากขึ้น 

	 2.	 ผู้ประกอบการธุรกิจควรให้ความส�ำคัญในการพัฒนากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม โดย

การเพิม่กจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัสงัคมเนือ่งจากจะสามารถสร้างความพงึพอใจให้แก่ลกูค้าซึง่จะน�ำไปสูก่าร

ใช้บริการซ�้ำ

	 3.	 เนื่องจากข้อมูลที่ได้จากการศึกษาถูกจ�ำกัดอยู่ในแบบสอบถามเท่านั้นดังนั้นในการศึกษาคร้ัง

ต่อไปควรมีการศึกษาข้อมูลเชิงลึกจากการสังเกตและการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อความสมบูรณ์

c c c c c c c c c
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