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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลกูค้า 
คุณภาพความสัมพันธ์ และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่
คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่มคี่าความเช่ือมั่น
เท่ากับ 0.906 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคณุวุฒิ ในการเก็บรวมรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคชาวมุสลิมที่ใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ราย 
สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 20 - 25 ปี มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาทสื่อสงัคมออนไลน์ที่
ใช้ คือ Facebook มีความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์และผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่าปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้าด้านการแสดงความจริงใจปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ปัจจัย
ความสัมพันธ์กับลูกค้าด้านการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและ
ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความพึงพอใจในความสมัพันธ์ตามลําดับโดยร่วมกันพยากรณ์การ
ตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 53.4
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ABSTRACT 
 

The study aimed primarily to explore the social media, customer relationship, 
relationship quality, and perceived product quality affecting the decision of Muslim 
consumers in choosing the service of bakery café in Bangkok. The close-ended 
questionnaires were reviewed the validity of content by experts, conducted the pilot 
test with the reliability of 0.906, and implemented to collect data from 400 Muslim 
consumers who used to use the service of bakery café in Bangkok. Additionally, data 
were statistically analyzed using descriptive statistics including percentage, mean and 
standard deviation. The inferential statistics methods on multiple regressions were 
used to test hypotheses in the study.  

The study indicated that the majority of participants were single male with 
20-25 years of age. Most of them completed a bachelor’s degree with an average 
monthly income of 15,000-25,000 Baht. Facebook was the type of online social 
media that they had used with the frequency of usage more than five times per 
week.  The results of hypothesis testing revealed that the relationship quality in 
terms of commitment affected the decision of Muslim consumers in choosing the 
service of bakery café in Bangkok the most, followed by the customer relationship in 
terms of integrity, social media, customer relationship in terms of confidence, 
perceived product quality, and relationship quality in terms of relationship 
satisfaction, respectively. These factors together predicted the decision of Muslim 
consumers in choosing the service of bakery café in Bangkok for 53.4 percent at .05 
statistically significant levels.   
 

Keywords: Social media, Customer relation, Relationship quality, Perceived product 
quality, Bakery café 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 ตลาดอาหารฮาลาลเป็นตลาดที่มีศักยภาพในการเติบโตด้านการบริโภค เน่ืองจากจํานวน
ประชากรท่ีเพ่ิมขึ้น โดยในปี 2020 หรือ พ.ศ. 2563 ประเมินว่าประชากรโลกจะเพ่ิมขึน้เป็น 7.7 
พันล้านคน ซึ่งจะมีประชากรมุสลิมร้อยละ 24.9 หรือประมาณ 1.9 พันลา้นคน และในปี 2573 จะ
เพ่ิมขึ้นเป็น 2.2 พันล้านคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 26.4 ของประชากรโลก หรือ 1 ใน 4 ของ
ประชากรโลก ทั้งน้ี สืบเน่ืองจากประชากรนับถือศาสนาอิสลาม มีข้อกําหนดการห้ามคุมกําเนิด 
สําหรับในประเทศไทย มผีู้บริโภคชาวมุสลิมอยู่ 6.5 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 10 ของประชากรใน
ประเทศไทย (ไทยรัฐ, 2556) จากจํานวนชาวมุสลิมที่มีจํานวนเพ่ิมขึ้น ทําให้ความต้องการในการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่มีเพ่ิมมากย่ิงขึ้น 

จากกระแสความนิยมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่มีเพ่ิมมากข้ึน ผลติภัณฑ์เบเกอรี่จึงเข้า
มามีบทบาทในชีวิตประจําวันอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะในกลุ่มนิสิตนักศึกษา หนุ่มสาววัยทํางานและ
กลุ่มนักธุรกิจ จึงทําให้กิจการร้านกาแฟเกิดขึ้นมากมายมแีนวโน้มขยายตัวเพ่ิมขึ้น และทําให้เกิด
สภาวะการแข่งขันกันสูงข้ึนเรื่อยๆ (อภิญญา ศักยาภินันท์, 2548) ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากแนวโน้ม
การบริโภคอาหารแปรรูปในปี 2557 มีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5.5 เมื่อเทียบกับปีก่อน หรือ
ประมาณ 3.4 แสนล้านบาท โดยคนไทยนิยมบริโภคเบเกอรี่ร้อยละ 10 เป็นอันดับที่ 4 (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม, 2557) จากอันดับการบริโภคดังกล่าว ทําให้มีร้านเบเกอรี่คาเฟ่ทั้งเล็กใหญ่เกิดขึ้น
มากมาย โดยกระจายออกไปตามสาขาของห้างสรรพสินคา้และในย่านชุมชน (ก้าวสยามสามแยก, 
2556) ทําให้ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ต้องการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดนําสื่อออนไลน์ที่เป็นส่วนหน่ึงใน
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยพยายามสร้างความมัน่ใจให้แก่ลูกค้าและแสดงความจริงใจให้
ลูกค้าได้ประจักษ์ โดยลูกค้ารู้สึกได้ว่า บริษัทมีความจริงใจ มีความเป็นธรรม และสามารถติดตามแก้ไข
ปัญหาต่างๆ ให้กับลูกค้าได้อย่างประทับใจ (วิเลิศ ภูริวัชร, 2555) 

นอกจากน้ี ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ยังได้นําการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามาใช้ในการจัดการกับ
ลูกค้าเพ่ือเป็นการรักษาลูกค้าเก่า และทําให้เพ่ิมจํานวนลูกค้ารายใหม ่(อนุกูล พลศิร,ิ 2551) ธุรกิจใน
ปัจจุบันต่างมุ่งเน้นการรักษาลูกค้า (Retention Program) เพ่ือเพ่ิมมูลค่าการเป็นลูกค้าตลอดชีพ
(Customer Lifetime Value: CLV) โดยการใช้กลยุทธ์ในการรักษาลูกคา้ ซึ่งขนาดอัตราการรักษา
CLV เพ่ิมขึ้นแค่เพียง 10% ภายใน 3 ปีน้ันทําให้ผลกําไรของธุรกิจเพ่ิมสูงขึ้นเป็นจํานวนเงินกว่า 
1,300,000 บาท น่ันเป็นเพราะการรักษาลูกค้าไว้ได้นานจะทําให้ต้นทุนทีใ่ช้สําหรับการหาลูกค้าใหม่
เฉลี่ยแต่ละคนน้ันมีความคุ้มค่ามากขึ้น จากท่ีจ่ายหน่ึงคร้ังได้ลูกค้าคนเดิม 3 ปี หากธุรกิจรักษาลูกค้า
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ให้ไว้ได้ในการลงทุนคร้ังเดียวอาจทําให้เกิดลูกค้าที่ใช้สินคา้และบริการยาวนานถึง 5 ปี ส่งผลให้การ
รักษาลูกค้าเดิมนั้นจะเป็นการประหยัดต้นทุนได้มากข้ึนในขณะที่ได้รายได้เพ่ิมขึ้น (อิงค์ควิต้ี, 2558)
นอกจากน้ีการรับรู้คุณภาพสินค้าน้ันเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ เน่ืองจากคุณภาพสินค้า เป็นสว่น
หน่ึงในการตัดสินใจเข้าใช้บรกิาร ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากผลการวิจัย พบว่า คุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความสําเร็จในการดําเนินกิจการ ร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมของ
ผู้ประกอบการ (ดาริกา ธนะสูตร, 2557) ผูป้ระกอบการจึงได้ให้ความสําคัญกับคุณภาพสินค้าเป็น
ลําดับแรก  

ทั้งน้ี ในปัจจุบัน การสื่อสารของสังคมไทยมกีารพัฒนาเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ผู้คน
สามารถติดต่อสื่อสารกันได้ทัว่ทุกมุมโลกได้อย่างรวดเร็วโดยเช่ือมต่อผ่านทางระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต (Internet) ทําให้วิถีในการดําเนินชีวิตในปัจจุบันน้ันเปลี่ยนแปลงไปประเทศไทยน้ันเป็น
ประเทศที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) อย่างแพร่หลาย โดยประชากรปัจจุบันของ
ประเทศไทยมจีํานวน 67 ล้านคน มีการสื่อสารในสังคมออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊คน้ัน (Social Facebook)
ประมาณการใช้งานของผู้ใช้อยู่ที่ 36% หรือ 24 ล้านคนโดยใช้งานผ่านสมาร์ทโฟน คดิเป็น 125% 
ของเทคโนโลยีที่มีการใช้งาน 84 ล้านเครื่อง (ศูนย์สารสนเทศการวิจัย, 2557) เมื่อมีการพัฒนา
เทคโนโลยีมากขึ้นทําให้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นส่วนหน่ึงในเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดของผู้ประกอบการในการทําใหผู้บ้ริโภครู้จักสินค้าและบริการนั้นๆ มากย่ิงขึน้อีกท้ังปัจจุบัน
คนไทยมีการใช้ สื่อสังคมออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊ค (Social Facebook) มากเป็นอันดับ 9 ของโลกและ
เป็นอันดับ 3 ของกลุ่มประเทศอาเซียน (ไอที24ช่ัวโมง, 2557) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ในปัจจุบันสื่อสังคม
ออนไลน์ได้รับความนิยมสูงสดุในกลุ่มผู้บริโภค ดังน้ันผู้ประกอบการที่ต้องการประสบความสําเร็จใน
การดําเนินธุรกิจ ควรท่ีจะสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภคโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการ
ดําเนินกลยุทธ์ขององค์กร รวมทั้งใช้เป็นสื่อกลางในการเผยแพร่หรือประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับ
บริษัทสินค้าหรือบริการตลอดจนใช้เป็นสื่อกลางในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือรับข้อวิจารณ์
หรอืรวบรวมข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและ
ประหยัดที่สุด (นิตนา ฐานิตธนกร, 2554) สื่อสังคมออนไลน์ จึงเหมาะแก่การนํามาเป็นตัวแปรสําคัญ
ในการศึกษาครั้งน้ี เพ่ือท่ีจะสร้างการรับรู้ให้กับผู้ที่ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่คาเฟ่ ที่จะนําไปบริการ
หรือการจัดการให้เข้ามายังสือ่ออน์ไลน์เป็นสําคัญ 
 จากความเป็นมาและความสําคัญของปัญหาดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้มีความสนใจใน
การศึกษาสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Network) ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) 
คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived 
Quality) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ และผูท้ีส่นใจเข้าใจถึง
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การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคจากอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพ
ความสัมพันธ์ และการรับรู้ถงึคุณภาพของสินค้าของผู้บริโภค ผู้ประกอบธุรกิจนําผลการวิจัยที่ได้ไป
ปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้า การพัฒนาในด้านคุณภาพของสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณภาพ
ของสินค้าโดยที่ผู้ประกอบการมีการวางนโยบายการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และให้ความเข้าใจ
ในเรื่องการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีมาตรฐานของร้านกับผู้บริโภค ทั้งน้ีเพ่ือสร้างความต้องการ
และตอบสนองการตัดสินใจเขา้ใช้บริการแก่ผู้บริโภคสูงสุด 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า 
คุณภาพความสัมพันธ์ และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่
คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ และการรับรู้
ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในแผนภาพที่ 1.1 
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ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่องปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสมัพันธ์กับลูกค้า คณุภาพ 
              ความสัมพันธ์ และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน 
              เบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
                    ตัวแปรต้น                      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network)  
(อิทธิพล ปรีติประสงค์, 2552) 

ความสัมพันธกั์บลูกค้า (Customer Relationship) (วิเลศิ 
ภูริวัชร, 2555) 
 

- การแสดงความจริงใจ(Integrity)

- การสร้างให้ลกูค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence)

การตัดสนิใจใช้
บริการ 

(Decisionto Use 
the Service)  

คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality)(Crosby 
et al.,1990; De Wulfetal.,2001) 

- ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (RelationshipSatisfaction)

- ความเช่ือใจ (Trust) 

- ความผูกพัน (Commitment)

การรับรู้ถึงคณุภาพของสนิค้า (Perceived Quality) 
(Aaker, 1996) 
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1.4 สมมติฐานของการวิจัย 
ในการศึกษาปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ และการ

รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมใน
เขตกรุงเทพมหานครมีสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
 1.4.1 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่
ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 ความสมัพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครดังน้ี 

1.4.2.1 การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2.2 การแสดงจริงใจ (Integrity) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่
ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.3 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบ
เกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครดังน้ี 

1.4.3.1 ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.3.2 ความเช่ือใจ (Trust) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของ
ผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.3.3 ความผูกพัน (Commitment) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคา
เฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.4 การรับรูถ้ึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครดังน้ี 
 
1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ และการ
รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการศึกษาดังน้ี 

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
1.5.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคชาวมุสลิมที่เคยใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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  1.5.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ทั้งชายและหญิง
ชาวมุสลิม ในเขตกรุงเทพมหานครโดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage Sampling) โดยการใช้ตาราง Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 และ
ค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง 
 1.5.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
  1.5.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจใช้บริการ 
 1.5.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ก) สื่อสังคมออนไลน์ ข) 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ประกอบด้วย การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจและการแสดงความจริงใจ  
ค) คุณภาพความสัมพันธ์ ประกอบด้วย ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ ความเช่ือใจ และความผูกพัน 
และ ง) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
 1.5.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 

สําหรับสถานทีศ่ึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณร้านเบเกอรี่คาเฟ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  สําหรับระยะเวลาในการศึกษาครั้งน้ี เร่ิมต้ังแต่เดือนกันยายน 2557 ถึงเดือน
มกราคม 2558 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับเบเกอร่ีคาเฟ่และผู้ทีส่นใจเข้าใจ
ถงึการตัดสินใจเข้าใช้บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

1.6.2 ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับเบเกอร่ีคาเฟ่ และผูท้ี่สนใจสามารถนําผลการวิจัยในคร้ังนี้ไป
ปรับปรุงกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับการตัดสินใจเข้าใช้บริการของผู้บริโภค 

1.6.3 ผู้ประกอบธุรกิจทราบถึงปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือจะได้นําข้อมูลดังกล่าวมาปรับความสัมพันธ์ของลูกค้าให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

1.6.4 ผู้ทีส่นใจและต้องการศึกษาเก่ียวกับธุรกิจร้านเบเกอรี่สามารถนําผลการวิจัยในครั้งน้ี 
ไปใช้เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 

1.6.5 ผลการวิจัยคร้ังนี้เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพ่ิมเติมเก่ียวกับสื่อสงัคมออนไลน์
ความสัมพันธ์กับลูกค้าคุณภาพความสัมพันธ์การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าสอดคล้องกับความต้องการ
และตอบสนองการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคมุสลมิในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง กลุ่มคนที่รวมกันเป็นสังคมมีการทํา
กิจกรรมร่วมกันบนอินเทอร์เน็ต ในรูปแบบของเว็บไซต์มีการแพร่ขยายออกไปเร่ือยๆ เป็นรูปแบบของ
การสื่อสารข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตทําให้เครือข่ายของคอมพิวเตอร์ หรืออินเทอร์เน็ตเป็นสังคมข้ึนมา 
(กมลณฐั โตจินดา, 2556) การศึกษาคร้ังนี้ สื่อสังคมออนไลน์ ยังหมายถงึ การที่ผู้บริโภคสามารถ
ทราบถึงข้อมูลร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ผ่านการโฆษณาและการรีวิวการใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ทาง 
Facebook, Instagram และ Twitter เป็นต้น รวมถึง การใช้สื่อสังคมออนไลน์ อาทิ ยูทูป ในการ
ค้นหาข่าวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของร้านเบเกอรี่คาเฟ่และร้านเบเกอรี่คาเฟ่มีการประชาสัมพันธ์
สินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ทีม่ีความรวดเร็วและทันต่อเหตุการณ์ 
 ความสัมพันธกั์บลูกค้า (Customer Relationship) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับลูกค้า ทําให้ลูกค้าพึงพอใจกับสินค้า หรอืบริการให้มากที่สุด และมีเช่ือมั่น ไว้วางใจที่จะใช้สินค้า
หรอืบริการต่อไปจนเรียกได้ว่าเป็นลูกค้าประจํา ซึ่งต้องอาศัยระยะเวลาพอสมควรในการสร้างสม
ประสบการณ์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เข้าไปอยู่ในใจของลูกค้า (Panee2007, 2552) การศึกษา
ครั้งน้ี ความสมัพันธ์กับลูกค้ายังหมายถึง การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการสร้างให้ลูกค้าเกิด
ความมั่นใจ และการแสดง ความจริงใจ 
 การสรา้งให้ลกูค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) หมายถึง ลูกค้ามีความไว้วางใจและ
เช่ือถือในตัวบริษัท เพราะบริษัทได้ทําตามสญัญาทีใ่ห้ไว้ ซึง่เกิดจากการที่บริษัทสามารถทําได้จริง
ตามท่ีสื่อสารไว้กับลูกค้า (วิเลิศ ภูริวัชร, 2555) การศึกษาครั้งน้ี การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ ยัง
หมายถึง พนักงานของร้านเบเกอรี่คาเฟ่มีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงาน และมีความรู้เก่ียวกับ
รายละเอียดสินค้าทําให้ลูกค้า เกิดความม่ันใจในการบริการ นอกจากน้ี ทางร้านได้รับการแนะนําการ
ใช้บริการผ่านเว็บไซต์ต่างๆ เช่น เว็บไซต์ทริปแอดไวเซอร์เว็บไซต์วงในทําให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจใน
มาตรฐานการให้บริการของทางร้าน  
 การแสดงความจริงใจ (Integrity) หมายถึง ลูกค้ารู้สึกได้ว่าบริษัทมีความจริงใจ มีความ
เป็นธรรมและสามารถติดตามแก้ไขปัญหาต่างๆให้กับลูกค้าได้อย่างน่าประทับใจ (วิเลิศ ภูริวัชร, 
2555) การศึกษาครั้งน้ี การแสดงความจริงใจ ยังหมายถึง พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ได้บรรยายถึง
รายละเอียดของสินค้าที่ตรงตามความเป็นจริง ให้บริการจัดรายการสินค้าได้ถูกต้องตามรายการคําสั่ง
ซื้อสินค้าทําใหลู้กค้ารู้สึกได้ว่าร้านเบเกอรี่คาเฟ่ มีความจริงใจ และสามารถติดตามแก้ไขปัญหาต่างๆ 
ให้กับลูกค้าได้ 
 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) หมายถึง การส่งเสริมให้การพัฒนา
ความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างองค์กรและลูกค้าในระยะยาวมากย่ิงขึ้น การรักษาลูกค้าที่มคีุณค่าสูงต่อ
องค์กรไว้เป็นสิ่งที่มีความสําคญั (RiyadEid, 2007) การศึกษาครั้งน้ี คุณภาพความสัมพันธ์ยังหมายถึง
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คุณภาพของความสัมพันธ์ที่ทางร้านเบเกอร่ีสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
ในความสัมพันธ์ ความเช่ือใจ และความผูกพัน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 ความพึงพอใจในความสัมพันธ ์(Relationship Satisfaction) หมายถึงระดับขั้นของ
อารมณ์ที่เกิดขึ้นในการตอบสนองต่อการประเมินผลในเชิงบวกของการประสบการณ์ในการ 
ปฎิสัมพันธ์ (Crosby et al., 1990) การศึกษาคร้ังนี้ ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ ยังหมายถึงความ
ประทับใจต่อการให้บริการของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ลูกค้าใช้บริการเพราะบรรยากาศภายในร้านมีความ
เป็นกันเองพนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตร มีอัธยาศัยดีกับลูกค้าทุกคนลูกค้ารูส้กึมีความสุขทุก
ครั้งที่เข้ารับบริการจากร้านเบเกอรี่คาเฟ่ และพนักงานสามารถให้บริการลูกค้าอย่างพิถีพิถัน 
 ความเชื่อใจ (Trust) หมายถึงการที่ลูกค้ารู้สึกได้ว่าพฤติกรรมและการปฏิบัติขององค์กร 
เป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถคาดเดาได้ จึงเกิดความไว้วางใจ (Crosby et al., 1990) การศึกษาครั้งน้ี ความ
เช่ือใจยังหมายถึง ความเช่ือม่ันและไว้วางใจในการเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ร้านเบเกอรี่คาเฟ่มี
ความน่าเช่ือถือทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจและมคีวามไว้วางใจในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ใช้บริการ 
 ความผูกพัน (Commitment) หมายถึงความผูกพันขององค์กรที่จะต้องรักษาความสัมพันธ์
ที่มีต่อลูกค้าในระยะยาว (วรรณรวี นงค์นวล, 2552) การศึกษาคร้ังนี้ ความผูกพัน ยังหมายถึงการที่
ลูกค้ามีความเต็มใจและยินดีที่จะเลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ร้านเดิมที่ลูกค้าใช้บริการอย่าง
สม่ําเสมอแม้ว่าการเดินทางไปที่ร้านเบเกอรี่คาเฟ่แห่งน้ีจะเป็นเรื่องยาก แต่ก็ทําใหลู้กค้าตัดสินใจไปใช้
บริการการที่มบัีตรสะสมแต้มและให้ของรางวัลทําให้ลูกค้าเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ 
มากกว่าที่จะเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่อ่ืนๆ และลูกค้าไม่คิดจะไปเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่
อ่ืนๆ แม้ว่าจะได้รับโปรโมช่ันที่ดีกว่า 
 การรับรู้ถึงคณุภาพของสนิค้า (Perceived Quality) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อคุณภาพโดยรวม ความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการโดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้
บริการหรือคุณสมบัติของสนิค้าน้ันๆ คุณภาพที่ถูกรับรู้จะไม่เปลี่ยนตามความพึงพอใจในคุณค่าเสมอ
ไป กล่าวคือ การท่ีผู้บริโภคพอใจในคุณภาพที่ถูกรับรู้ของสนิค้าหรือบริการ ไม่ได้หมายความว่าระดับ
ของคุณภาพที่ถูกรับรู้ต่อสินคา้หรือบริการน้ันจะสูงตามไปด้วย (Aaker, 1991, p.85) การศึกษาคร้ังน้ี 
การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ยังหมายถึง รา้นเบเกอรี่คาเฟ่ที่ลูกค้าเลือกใช้บริการมีคุณภาพสินค้าและ
การให้บริการที่ดีสินค้าและบริการของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ลูกค้าเลือกใช้บริการ สามารถที่จะตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้วัตถุดิบที่ใช้ในการทําเบเกอรี่และเครื่องด่ืมที่จําหน่ายในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่
ลูกค้าเลือกเข้าใช้บริการมีคุณภาพและมีความแตกต่างในเรื่องคุณภาพซึ่งมีมากกว่าร้านอ่ืน 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ และการ

รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ผูศ้ึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐาน
ในการวิจัยดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความสัมพันธ์กับลูกค้า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพความสัมพันธ์  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า  
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 
 2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์(Social Network) 
 พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) ได้ให้ความหมายสื่อสังคมออนไลน์ไว้ว่า สื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปัน
สาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่างๆ ไปยังผู้รับสารผา่นเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่ง
สารและผูร้ับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง ซึ่งสามารถแบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่างๆ ที่
ใช้กันบ่อยๆ คอื บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) และการแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) 
 1. บล็อก (Blogging) บล็อกมาจาก Web + Log แล้วย่อเหลือ Blog คือ ประเภทของระบบ
การจัดการเน้ือหา ที่อํานวยความสะดวกให้ผู้เขียนบล็อกเผยแพร่และแบ่งปันบทความของตนเอง โดย
บทความที่โพสต์ลงบล็อก เป็นการแสดงความคิดเห็นส่วนตัวของผู้เขียนบล็อกซึ่งจุดเด่นของบล็อก คือ 
การสื่อสารถึงกันอย่างเป็นกันเองระหว่างผู้เขียนและผู้อ่านบล็อกผ่าน การแสดงความคิดเห็น
(Comment) ซึ่ง Blogger (http://www.blogger.com) และ WordPress 
(http://wordpress.com) เป็นสองเว็บไซต์ที่ผู้คนนิยมเขา้ไปสร้างบล็อกของตนเอง 
 2. ทวิตเตอร์ และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) ไมโครบล็อก คือ รูปแบบ
หน่ึงของบล็อกที่มีการจํากัดขนาดของการโพสต์ในแต่ละครั้ง ซึ่งทวิตเตอร์เป็นไมโครบลอ็กที่จํากัดการ
โพสต์แต่ละครัง้พิมพ์ได้ไม่เกิน 140 ตัวอักษร ในปัจจุบันทวิตเตอร์เป็นที่นิยมใช้งานของผู้คนเพราะใช้
งานง่าย และใช้เวลาไม่มากนัก รวมทั้งเป็นที่นิยมขององค์กรต่างๆ ที่ใช้ทวิตเตอร์ในการแจ้งกิจกรรม
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ต่างๆ และความเคลื่อนไหวของธุรกิจ เพ่ือไม่ให้ขาดการติดต่อกับสังคม ซึ่งหากต้องการมี เลขที่บัญชี 
(Account) สําหรับทวิตเตอร์สามารถเข้าไปสมัครได้ที่เว็บไซต์ของ Twitter (http://twitter.com) 
 3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ เว็บไซต์ที่
ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนทั้งที่รู้จักมาก่อน หรือรูจ้ักภายหลังทางออนไลน์ซึ่งเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่ง มีคุณลักษณะแตกต่างกันออกไป แต่ส่วนประกอบหลักท่ีมี
เหมือนกัน คือ โปรไฟล์ (Profiles - เพ่ือแสดงข้อมูลส่วนตัวของเจ้าของบัญชี) การเช่ือมต่อ
(Connecting - เพ่ือสร้างเพ่ือนกับคนที่รู้จักและไม่รู้จักทางออนไลน์) และการส่งข้อความ 
(Messaging - อาจเป็นข้อความส่วนตัว หรือข้อความสาธารณะ) เป็นต้น โดยมี Facebook 
(http://www.facebook.com) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสงูสุดใน
ปัจจุบัน 
 4. การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) เว็บไซต์ที่เก่ียวกับการแบ่งเป็นสื่อทาง
ออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ที่ให้ผูใ้ช้สามารถทําการอัพโหลด (Upload) ไฟล์สื่อผสม (Multimedia) ขึ้นสู่
เว็บไซต์ เพ่ือแบ่งปันข้อมูลแก่ผู้ใช้ทั่วไป ซึ่งในปัจจุบันได้รับความนิยมมาก เพราะด้วยความที่เป็น
สื่อผสมเอง ไมว่่าจะเป็น รูป สไลด์ หรือวิดีโอ รวมท้ังการใช้งานง่ายขึ้นของกล้องดิจิตอล และกล้อง
วิดีโอ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่นํามาสู่การได้ไฟล์สื่อผสมแบบต่างๆ ออกมา เว็บไซต์ประเภทน้ีที่ได้รับความ
นิยม คือ YouTube (http://www.youtube.com - สําหรับแบ่งปันไฟล์วีดีโอ) flickr 
(http://www.flickr.com - สําหรับแบ่งปันไฟล์รูป) และ slideshare 
(http://www.slideshare.net - สําหรับแบ่งปันไฟล์พรีเซนเตชั่น) (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554) 
 2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับเว็บไซด์เครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social Networking Site: SNS) 
 กมลณฐั โตจินดา (2556) ได้ให้ความหมายไว้ว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือเรียกได้อีกอย่าง
ว่า ชุมชนออนไลน์ (Social Networking Site: SNS) หมายถึง โปรแกรมหรือเว็บไซด์ที่ได้จัดทําขึ้นมา 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บุคคลสามารถเข้ามาติดต่อสื่อสารกันได้ ทั้งในรปูแบบการติดต่อทางเดียว 
หรือติดต่อทั้งสองทางระหว่างผู้รับข้อมูลและผู้ส่งข้อมูล โดยที่ผู้รับและผู้ส่งข้อมูลน้ันไม่จําเป็นต้องรู้จัก
กันมาก่อนก็ได้ ทั้งน้ีเว็บไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันมีมากมายหลากหลาย และแต่ละ
เครือข่ายจะมีลักษณะหรือจดุเด่นที่แตกต่างกันออกไป บางเว็บไซด์เน้นเรื่องการส่งข้อความสั้นๆ เช่น 
Twitter เป็นต้น หรือบางเว็บไซด์เน้นเร่ืองการแบ่งปันรูปภาพหรือวีดีโอเพ่ือบอกเล่าเรื่องราว เช่น 
Youtube, Instargram, Socialcam เป็นต้น หรือบางเว็บไซด์เน้นในเร่ืองของการแบ่งปันบทความ
หรือข้อมูลในรปูแบบเอกสาร เช่น Blogger, Wordpress เป็นต้น และอีกรูปแบบของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่เป็นที่นิยมในปัจจบัุนคือสมารถนําเสนอ แบ่งปันข้อมูลได้หลากหลาย หรือแสดงความ
คิดเห็น รวมไปถึงการสามารถส่งข้อความแบบสามารถโต้ตอบได้ทันที (Instant Message: IM) เช่น 
Facebook เป็นต้น 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับความสมัพันธ์กับลูกคา้ (Customer Relationship) 
 Ampol (2554) ได้กล่าวไว้ว่า การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า CRM (Customer 
Relationship Management) และการจัดการให้ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดี CEM (Customer 
Experience Management) ในเรื่องของ CRM (Customer Relationship Management) จะ
เก่ียวข้องกับรายละเอียดของลูกค้า หรือฐานข้อมูลซึ่งจําเป็นต้องเป็นปัจจุบันที่สุดต้องครบถ้วนและ
ถูกต้อง เพียงพอที่จะใช้ในการวิเคราะห์และวางแผนการทํางานในแต่ละหน่วยงานในองค์กรได้อย่างดี 
ส่วนในเรื่องของ CEM (Customer Experience Management) น้ันเกีย่วข้องกับ การใช้ข้อมูลต่างๆ 
มาวางแผนสร้างประสบการณ์ที่ดีเย่ียมใหล้กูค้ารับรู้ได้ และจดจําเพ่ือนําสู่การสร้างธุรกิจการพัฒนาให้
ลูกค้าเกิดความผูกพันกับแบรนด์ (Customer Engagement: CE) มิใช่เร่ืองง่าย เพราะจะต้องเร่ิมจาก
การพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกค้าผ่านหลายๆ ระดับด้วยกัน ได้จัดแบ่งระดับประเภทดังน้ี (วิเลิศ ภูริ
วัชร, 2555) 
 ขั้นแรก คือการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) ในระดับน้ีลูกค้ามีความไว้วางใจ
และเช่ือถือในตัวบริษัท เพราะบริษัทได้ทําตามสัญญาที่ให้ไว้ ซึ่งเกิดจากการที่บริษัทสามารถทําได้จริง
ตามท่ีสื่อสารไว้กับลูกค้า 
 ระดับต่อมาคือ การสร้างให้เกิดความซื่อสัตย์และความจริงใจ (Integrity) ลูกค้ารู้สึกได้ว่า
บริษัทมีความจริงใจ มีความเป็นธรรมและสามารถติดตามแก้ไขปัญหาต่างๆ ให้กับลูกค้าได้อย่างน่า
ประทับใจ 
 ระดับที่ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจ (Pride) เป็นระดับที่สําคัญในลําดับต่อมา เพราะเป็นการ
สะท้อนให้เห็นถึงความภูมิใจที่ได้ใช้สินค้า แบรนด์ที่ใช้ได้สะท้อนความเป็นตัวตนของลูกค้า รู้สึกดีที่ได้
ใช้และอดไม่ได้ที่จะบอกบุคคลรอบข้างถึงความภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าน้ี 
 แต่สุดยอดของการสร้างให้ลูกค้ามีความผูกพันลึกซึ้งกับแบรนด์ Customer Engagement 
(CE) คือ การพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสน่ห์ของการใช้แบรนด์ของเรา ลูกค้า
รู้สึกว่าไม่มีอะไรที่จะสามารถมาแทนทีแ่บรนด์ของเราได้ จุดน้ีคือจุดที่ลกูค้าสามารถบอกกับเราได้ว่า 
They love us การพัฒนาให้ลูกค้ารู้สึกได้ถึง Passion ในแบรนด์ได้ ต้องอาศัยการบูรณาการกลยุทธ์
ที่เน้นการพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกค้าหลายๆ เมื่อลูกค้าได้รับการปฏิบัติอย่างน่าประทับใจและมี
ประสบการณ์ทางบวกอย่างต่อเน่ือง ความผูกพันลึกซึ้งก็จะเกิดขึ้น (วิเลิศ ภูริวัชร, 2555) 
 2.2.1 แนวคิดของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ ์
 Leverin (2006) ได้อธิบาย การตลาดสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ว่าการตลาด
สัมพันธ์ได้เร่ิมปรากฏอย่างแพร่หลายในช่วงทศวรรษ ที่ 1980 เป็นมุมมองทางการตลาดที่เก่ียวกับ
กิจกรรมในการแลกเปลี่ยน โดยเฉพาะอย่างย่ิงในอุตสาหกรรมบริการ ซึ่งมีลักษณะที่ต้องอาศัย
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้และผู้รับบริการเป็นพ้ืนฐานในการแลกเปลี่ยน 
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 Walsh (2004, p. 469) ได้นิยามการตลาดสัมพันธ์ในธุรกจิธนาคารว่าเป็นกิจกรรมต่างๆท่ี
ธนาคารทําเพ่ือดึงดูดปฏิสัมพันธ์และรักษาไว้ซึ่งลูกค้าซึ่งมสีร้างกําไรสูง 
 Bejouetal (1996) ได้อธิบายความพึงพอใจลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Satisfaction) ว่าการประเมินของลูกค้าซึ่งได้รับผลกระทบจากประเภทของการแลกเปลี่ยนจะ
ประเมินถึงการแลกเปลี่ยนหรือความสัมพันธ์โดยวัดคุณภาพของความสัมพันธ์โดยวัดคุณภาพของ
ความสัมพันธ์และความพึงพอใจของความสมัพันธ์ (Relationship Satisfaction) ในธุรกิจธนาคาร
พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณภาพของการให้บริการและความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งทั้งสอง
ประการมีความสัมพันธ์กันอย่างสูงและจะแบ่งแยกได้ยากในกระบวนการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะ
ยาวการรับรู้ถึงคุณภาพของความสัมพันธ์และความพึงพอใจจะถูกประเมินเป็นภาพรวมของความพึง
พอใจในความสัมพันธ์ 
 Oliver (1999, p. 33) ได้ให้คาํนิยามความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ว่าหมายถึง
ความผูกพันทีลู่กค้าซื้อสินค้าหรือบริการที่นําเสนออย่างต่อเน่ืองในอนาคตรวมถึงการซื้อสินค้าที่มีตรา
เดียวกันหรือกลุ่มสินค้าในตรายี่ห้อเดียวกันอย่างไรก็ตามสถานการณ์หรือข้อเสนอทางการตลาดอาจ
ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเปลีย่นไปใช้สินค้าอ่ืน (Switching Behavior) ได้บ้าง 
 Dick & Basu (1994) ได้อธิบายความภักดีของลูกค้าว่ามีทั้งมิติทางด้านทัศนคติและมิติด้าน
พฤติกรรมซึ่งอนุมานได้ว่าลูกค้าที่แสดงพฤติกรรมความภักดีต่อบริษัทมักจะมีแนวโน้มทีช่อบบริษัท
มากกว่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งอย่างไรก็ดีในบางกรณีพฤติกรรมความภักดีก็ไม่จําเป็นต้องแสดงถึงความ
ภักดีด้านทัศนคติตราบเท่าที่ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลกระทบต่อลูกค้า 
 มัลลิกา ต้นสอน (2546, หน้า 15-19) ได้อธิบายว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 
Relationship Management: CRM) คือ “วิธีที่ครบเคร่ืองสําหรับการสร้างการรักษาและขยาย
ความสัมพันธ์กับลูกค้า”  
 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) กล่าวว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management: CRM) หมายถึงกิจกรรมการตลาดที่กระทําต่อลูกค้าซึ่งอาจเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือคน
กลางในช่องทางการจัดจําหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเน่ืองโดยมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจมีการรับรู้ที่ดี
ตลอดจนรู้สึกชอบบริษัทและสินค้าหรือบริการของบริษัททั้งน้ีจะมุ่งเน้นที่กิจกรรมการสือ่สารแบบสอง
ทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย
เป็นระยะเวลายาวนานจากคํานิยามดังกล่าวสามารถแบ่งลักษณะสําคญัของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ได้ 4 ประการคือ 
 1. เป็นกิจกรรมสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าผู้บริโภคหรือคนกลางในช่องทางการตลาดแต่ละราย 
(Customized) อย่างเป็นกันเอง (Personalized) 
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 2. วัตถุประสงค์ไม่จําเป็นต้องเป็นการเพ่ิมยอดขายในทันท ีหากแต่ผลลัพธ์ในรูปของยอดขาย
จะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการท่ีลูกค้ารู้สึกประทับใจ มคีวามเข้าใจและการรับรู้ที่ดีในตราสินค้า เป็น
การผูกสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ืองในระยะยาว 
 3. จุดมุ่งหมายสําคัญของโปรแกรมคือต้องการให้ทั้งบริษัทและลูกค้าได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย 
 4. เน้นกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดยใช้เคร่ืองมือหรือสื่อตอบกลับโดยตรง 
 2.2.2 แบบจําลองตลาดทั้งหก (Six Market Model) 
 Helen, et al. (1999) ได้เสนอ Six Market Model เพ่ือแสดงให้เห็นถึงการสร้าง
ความสัมพันธ์ กับผู้มีส่วนเก่ียวข้องกับบริษัท ซึ่งไม่เฉพาะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเท่าน้ัน แต่ยังเป็น
การสร้างความสัมพันธ์อันดีและมั่นคงในระยะยาวกับกลุ่มต่างๆ อีก 5 กลุ่ม ได้แก่ 
 1. ตลาดภายในบริษัท ได้แก่ พนักงานภายในบริษัท ก่อนที่บริษัทจะวางแผนขยายตลาดหรือ
ธุรกิจใดๆ ต้องพิจารณาถึง คุณภาพการทํางานของส่วนหลังในบริษัท (Back Office) เร่ิมจากการมี
ปริมาณคนใหพ้อกับงานของบริษัท จากน้ันบริษัท ใช้กิจกรรมเพ่ือกระชับสัมพันธ์ สร้างทัศนคติที่ดี 
สร้างความภักดีที่มีต่อบริษัท เพ่ือให้พนักงานทํางานอย่างมีคุณภาพ คือทํางานอย่างเต็มความสามารถ 
มีจิตบริการ และมีความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ  ให้กับบริษทั เครื่องมือที่ใช้ เช่น การจัดฝึกอบรมพนักงาน 
การจัดสวัสดิการพิเศษ การจัดกิจกรรมกระชับมิตรภายใน เป็นต้น 
 2. ตลาดผู้ขายสินค้าและพันธมิตรทางธุรกิจ (Supplier and Alliance Market) เป็นการเข้า
ไปมีส่วนในการทํางานของกิจการที่อยู่ข้างหลัง (Backward) ธุรกิจของตน เพ่ือให้สามารถแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสาร ทําให้สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพได้ทั้งจากลดระดับสินค้าคงคลัง และลดต้นทุน 
 3. ตลาดบริษัทรับจัดหางานหรือจัดหาพนักงาน ธุรกิจขนาดใหญ่มักใช้บรกิารจากบริษัทรับ
จัดหางานที่เป็นตัวกลางสรรหาบุคคลที่มีความรู้ความสามารถเพ่ือประจําตําแหน่งสําคัญในบรษิัท การ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับบริษัทตัวแทนเหลา่น้ี จะทําให้บริษัทได้บุคลากรสําคัญทีม่ีคุณภาพมาดํารง
ตําแหน่งสําคัญในบริษัท 
 4. ตลาดกลุ่มอ้างอิง (Referral Market) กลุ่มอ้างอิงคือบุคคลหรือสถาบันที่มีบทบาทในการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า เน่ืองจากลูกค้ามีความเช่ือถือหรือให้น้ําหนักความสนใจกับความคิดเห็นของ
กลุ่มอ้างอิงดังกล่าว เพ่ือใช้เป็นบรรทัดฐานอย่างหน่ึงในการประเมินความรู้สึก ความคิดเห็น ความเช่ือ 
ตลอดจนการรับรู้ที่มีต่อสินคา้ของบริษัท ตัวอย่างกลุ่มบุคคลอ้างอิง เช่น โรงพยาบาล สถาบันทาง
การแพทย์ สมาคมมูลนิธิต่างๆ หรือแม้แต่ลกูค้าในอดีตที่เคยซื้อใช้สินค้าแล้วชอบ แต่ต่อมาเลิกใช้
สินค้าน้ันๆ ไป เน่ืองจากพ้นช่วงอายุหรือเวลาที่ใช้สินค้าดังกล่าว แต่ก็ยังมีทัศนคติในทางบวกเก่ียวกับ
สินค้าและสามารถบอกต่อให้กลุ่มลูกค้าคาดหวังในปัจจุบันของสินค้าดังกล่าวเช่ือมั่นในสินค้าของ
บริษัทมากข้ึน 
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 5. ตลาดผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ในบางครั้งผู้ซื้อไม่ได้ตัดสินใจซื้อจากความเช่ือ 
ความรู้สึก หรอืความคิดเห็นของตนเองทั้งหมด แต่ได้รับอิทธิพลจากบุคคลอ่ืนๆ เช่น การตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์คันใหม่สําหรบัครอบครัว ต้องฟังความคิดเห็นของสมาชิกในครอบครัว การเลือกเรียน
ในสถาบันการศึกษา มักได้รบัอิทธิพลจากบุคคลอ่ืน เช่น พ่อแม่ ครูอาจารย์ หรือเพ่ือน 
 2.2.3 ประเภทของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ ์
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์สามารถแบ่งประเภทได้ตามกลุ่มเป้าหมายดังน้ี 
 1. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ระดับ ผู้ค้า เป็นโปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นคนกลางในช่องทางการจัดจําหน่าย เช่น ธุรกิจค้าส่ง ธุรกิจค้าปลีก ตัวแทน 
นายหน้า ธุรกิจในปัจจุบันพยายามสร้างเครือข่ายทางการตลาด หรือสทิธิสัมปทานในการขาย การ
สร้างสัมพันธภาพมักจะทําในรูปของการให้ความรู้ความเข้าใจในการทําธุรกิจ การฝึกอบรม ให้ความรู้ 
ในด้านต่างๆ เพ่ือให้สามารถดําเนินธุรกิจได้อย่างประสบความสําเร็จ 
 2 .การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ระดับ ผู้บริโภค คือโปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภค ซึง่จากสภาพแวดล้อมทางการตลาดในปัจจุบัน ผู้บริโภคมีความอ่อนไหว
ต่อราคา มีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารมากมายก่อนตัดสินใจเพ่ือให้มีทางเลือกที่สมเหตุผล ดังน้ันบริษัท
จึงจําเป็นต้องศึกษาข้อมูลเบ้ืองต้นเกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคว่ามีลักษณะอยา่งไร และจัดหมวดหมู่เพ่ือการ
บริหารลูกค้าสมัพันธ์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 2.2.4 หน่วยในการตัดสินใจซื้อ (Decision-Making Unit: DMU)  
 Payne (1999) ได้แบ่งบทบาทของลูกค้าใน DMU แบ่งออกเป็น 6 ประเภท 
  1. ผูใ้ช้ (Users) คือ ผู้บริโภคแต่ละคนท่ีเป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการในหลายๆ กรณี
ผู้ใช้จะเป็นผู้เร่ิมต้นกระบวนการซื้อ และ เป็นผู้กําหนดรายละเอียดคุณสมบัติของสินค้า 
  2. ผู้มีอิทธิพล (Influencers) คือบุคคลหรือกลุ่มบุคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ลูกค้า เช่น แพทย์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกนมผงสําหรับเด็กทารก 
  3. ผู้ตัดสินใจ (Deciders) คือบุคคลที่มีอํานาจตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าและเลือก
บริษัทผู้ขาย 
  4. ผู้อนุมัติ (Approvers) คือบุคคลหรือกลุม่บุคคลที่เป็นผู้ตัดสินใจในช้ันสุดท้ายให้
เกิดการซื้อ หรอืการจัดซื้อ 
  5. ผูซ้ื้อ (Buyers) คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ได้รับมอบหมายให้คัดเลือกผู้ขาย ตกลง
ต่อรองเง่ือนไขการซื้อกับผู้ขาย ผู้ซื้อเป็นผูท้ีก่ระทําการซื้อจริง ในบางกรณีเป็นบุคคลเดียวกับผู้ใช้ ผู้
ตัดสินใจและผูอ้นุมัติ 
  6. ผู้สกัดก้ัน (Gatekeepers) คือบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลทีม่ีอํานาจและสามารถสกัด
กั้นผู้ขายและขา่วสารของผู้ขายให้ไปถึงสมาชิกคนอ่ืนๆ ใน DMU ไม่ว่าจะเป็นตัวผู้บริโภคเองที่มี
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ทัศนคติในทางลบกับสินค้าหรือการบริการของบริษัท ตลอดจนโฆษณาสินค้าของคู่แขง่ที่อาจจะโจมตี
สินค้าของบริษัท ทําใหม้ีการบิดเบือนข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับ 
 2.2.5 แบบจําลองการบริหารลูกคา้สัมพนัธ ์
 Rapp & L.Collins (1995) ได้กล่าวถึงแบบจําลองการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า ทั้งกลุ่มที่
เป็นผู้ค้าและผูบ้ริโภคไว้ 4 รปูแบบ 
 1. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัล เป็นแบบจําลองที่กล่าวถึงแนวคิดการให้รางวัลกับ
พฤติกรรมเป้าหมายบางอย่างของลูกค้า โดยพยายามจัดโปรแกรมการให้รางวัลน้ีอย่างต่อเน่ืองเป็น
ระยะเวลาหน่ึง จุดเด่นของโปรแกรมในลักษณะน้ีคือ สามารถสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างต่อเน่ือง
เป็นช่วงเวลาหน่ึง สามารถติดตามพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าในทุกครั้งทีม่ีการซื้อสินค้าและการ
บันทึกคะแนนสะสม ประการสําคัญคือบรษิัทได้ฐานข้อมลูลูกค้า ซึ่งทําให้สามารถปรับโปรแกรม ให้
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได้มากที่สุด 
 2. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ตามเง่ือนไขสัญญา ซึ่งจะเป็นไปตามเง่ือนไขสัญญาระหว่าง
บริษัทกับลูกค้า โดยบริษัทพยายามผูกมัดลกูค้าด้วยการกําหนดให้ลูกค้าต้องจ่ายค่าสมาชิก หรือจ่าย
ค่าส่งเสริมการขายบางส่วน เพ่ือเข้าร่วมโปรแกรมที่บริษัทจัดขึ้น 
 3. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพ่ิม เป็นรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลกูค้า
ด้วยประโยชน์เพ่ิมเติมไปจากประโยชน์หลักท่ีลูกค้าได้รับจากสินค้าหรือการบริการที่ลูกค้าจ่ายเงินซื้อ 
 4. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน โดยบริษัทจะจัดโปรแกรมการ
ให้ข่าวสารความรู้ในเรื่องที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า และลูกค้าคาดหวังซึ่งอยู่ในฐานข้อมลูของบริษัท 
 2.2.6 ระดับของความสัมพนัธ์กับลูกค้า 
 Helen & Adrian (1999) ได้กล่าวถึงระดับความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งเป็นเหมือนบันไดซึ่ง
นําไปสู่ความภักดีในตราสินคา้และบริษัทว่ามีระดับข้ัน ดังน้ี 
 1. ระดับลูกค้าคาดหวัง (Prospecter) จากการค้นหาโอกาสในการเสนอขายและฐานข้อมูลที่
ประกอบไปด้วยผู้บริโภคหรือธุรกิจที่มีคุณลกัษณะและคุณสมบัติตรงตามตลาดเป้าหมายของบริษัท
แล้ว บริษทัจะมีกลุ่มลูกค้าคาดหวังที่อยู่ในข่าย มากมาย หลังจากที่ได้หาข้อมูลเพ่ิมเติมว่ารายใดมี
ความเป็นไปได้ในการตัดสินใจซื้อ มีอํานาจซื้อ และสามารถตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบริการของบริษัทได้
แล้ว จากกลุม่ลูกค้าทั้งหมดที่อยู่ในข่ายก็จะเหลือกลุ่มผูท้ีเ่ป็น “ลูกค้าคาดหวัง” ซึ่งบริษัทคาดว่าจะ
สนองตอบต่อโปรแกรมการตลาดได้เป็นอย่างดี 
 2.ระดับผู้ซื้อ (Purchasers) หลังจากที่ลูกค้าคาดหวังได้รับการตอบสนองต่อโปรแกรม
การตลาดจนเกิดการตัดสินใจซื้อ ก็จะกลายเป็นผู้ซื้อสินคา้ของบริษัท 
 3. ระดับ ลูกค้า (Clients) ลกูค้าในระดับน้ีจะหมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีซื้อสินค้าหรือบริการของ
บริษัทอย่างต่อเนื่องเป็นระยะหน่ึง แต่ยังอาจมีทัศนคติเป็นลบ หรือ เฉยๆ กับบริษทั 
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 4. ระดับ ลูกค้าผู้สนับสนุน (Supporters) คือลูกค้าประจําที่รู้สึกชอบบริษัท มทีัศนคติที่ดี ต่อ
บริษัท และรู้สกึว่าบริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดี แต่ยังมิได้ออกมาสนับสนุนอย่างจริงจัง 
 5. ระดับ ผู้มีอุปการคุณ (Advocates) คือลูกค้าผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมา
ตลอด คอยแนะนําลูกค้าและลูกค้ารายอ่ืนให้มาซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัท ทําการตลาดภายนอก
แทนบริษัท การท่ีบริษัทมลีูกค้าระดับผู้มีอุปการคุณอยู่มากย่อมเป็นความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันที่
ทําให้บริษัทอยู่รอดในธุรกิจในนาน แต่ภายใต้ภาวะแวดล้อมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
ลูกค้าผู้มีอุปการคุณก็สามารถเปลี่ยนใจไปซือ้สินค้าหรือบริการของคู่แข่งบ้างในบางครั้ง หากบริษัทไม่
ปรับตัวให้ทันการเปลี่ยนแปลงก็มีโอกาสท่ีบริษัทจะสญูเสียลูกค้าผู้มีอุปการคุณ 
 6. ระดับหุ้นส่วนธุรกิจ (Partners) คือลูกค้าที่ก้าวขึ้นไปเป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจมีส่วนร่วมใน
รายรับรายจ่ายและผลกําไรของบริษัท ความสัมพันธ์กับลกูค้าในระดับน้ีก่อให้เกิดความภักดีในบริษทั
และตราสินค้าของบริษัทมากที่สุด 
 2.2.7 รูปแบบการสรา้งความสัมพันธ์กับลกูค้า 
 Kotler (2000) ได้กล่าวถึงรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าตามระดับความสัมพันธ์
ต่างๆไว้ 5 รูปแบบดังน้ี 
 1. รูปแบบพ้ืนฐาน (Basic Marketing) เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ขั้นเริ่มต้นที่พนักงานขาย
ของบริษัททําการเสนอขายสินค้ากับกลุ่มที่เป็นลูกค้าคาดหวังเพ่ือผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
 2. รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เป็นรูปแบบที่พนักงานขายหรือบริษัท
พยายามสานความสัมพันธ์กับลูกค้าในระดับที่เหนือขึ้นไปจากการซื้อขายสินค้าในรูปแบบพ้ืนฐาน 
กล่าวคือพนักงานขายพยายามเปิดช่องทางในการรับข้อมูลผู้บริโภคเพ่ือรับคําแนะนําติชมจากลูกค้า 
เพ่ือผลักดันใหผู้้ซื้อรู้สึกพอใจในสินค้าและการบริการของบริษัท และกลบัมาซื้อซ้ําอีกในที่สุดจน
กลายเป็นลูกค้าของบริษัท 
 3.รูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกคา้ (Accountable Marketing) บริษัทจะติดต่อสอบถามกลับไป
ยังลูกค้าหลังจากที่ลูกค้าซื้อสนิค้าหรือบริการไปแล้ว เพ่ือตรวจสอบความพอใจของลูกค้าและรับฟัง
ข้อเสนอแนะปรับปรุงสินค้าหรือบริการของบริษัท ทั้งน้ีเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกพอใจบริษัทมากขึ้นจนไปถึง
ระดับ ลูกค้าผูส้นับสนุนหรือ ระดับผู้มีอุปการคุณ เพ่ือให้ทาํการตลาดภายนอกแทนบรษิัทให้กับลูกค้า
หรือลูกค้าคาดหวังรายอ่ืนๆ ให้หันมาทดลองซื้อสินค้าของบริษัทเพ่ิมขึ้น 
 4. รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) บริษทัจะส่งพนักงานออกไปเย่ียมลูกค้า
เป็นระยะๆ เพ่ือนําเสนอข่าวสารข้อมูลใหม่ๆ เก่ียวกับสินค้า ให้ข้อแนะนําที่เป็นประโยชน์ เพ่ือสร้าง
กลุ่มลูกค้าผู้มีอุปการคุณให้มากขึ้น 
 5. รูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership Marketing) บริษทัให้การสนับสนุนการดําเนินงาน
ของลูกค้าที่เป็นร้านค้าอย่างเต็มที่ จัดการฝกึอบรมให้ความรู้การบริหารร้านค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 
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บริษัทจะใช้เครื่องมือการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน นอกเหนือไปจากการให้รางวัล
จากความสําเร็จหรือพฤติกรรมบางอย่างของลูกค้านภดล พัฒนะศิษอุบล และคณะ (2553) 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพความสัมพันธ ์(Relationship Quality) 
 วรรณรวี นงค์นวล (2552) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นตัวช้ีวัดหน่ึง
สําหรับการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ในระยะกับลูกค้า (RiyadEid, 2007) การรักษาลูกค้าที่มีค่าสงู
ต่อองค์กรไว้เป็นสิ่งสําคัญ ซึ่งตัวแปรท่ีถูกใช้ในการกําหนดความสําเร็จของการบริหารความสัมพันธ์
ลูกค้า เช่น คณุภาพของการให้บริการ (Service Quality) การรับรู้คุณคา่ (Perceived Value), ความ
เช่ือใจจากลูกค้า (Trust) และข้อตกลงที่มีต่อลูกค้า (Commitment) (Matthias Meyer & Lut M. 
Kolbe, 2005) โดยแบ่งออกเป็น 3 หัวข้อหลัก (Chang, 2007) ได้แก่ 
 ความเช่ือใจจากลูกค้า (Trust) หมายถึง การที่ลูกค้ารู้สึกได้ว่าพฤติกรรมและการปฏิบัติของ
องค์กร เป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถคาดเดาได้ จึงเกิดความไว้วางใจ (Crosby et al., 1990 กล่าวถึงใน
Chang, 2007) โดยใช้ข้อบ่งช้ีต่างๆ ประกอบด้วย การที่องค์กรสามารถปฏิบัติต่อลูกค้าได้อย่างดีขึ้น
เมื่อเทียบกับในอดีต การที่องค์กรสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น รวมท้ังการที่
องค์กรมีการพิจารณาถึงประโยชน์ของลูกค้ามากขึ้น จนทาํให้ลูกค้าเกิดความเช่ือใจ 
 ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) ความพึงพอใจ เป็นระดับข้ันของอารมณ์ที่เกิดขึ้นใน
การตอบสนองต่อการประเมินผลในเชิงบวกของการประสบการณ์ในการปฏิสัมพันธ์ (Crosby et al., 
1990 กล่าวถึงใน Chang, 2007) โดยใช้ข้อบ่งช้ีต่างๆ ประกอบด้วย การที่องค์กรสามารถลดจํานวน
ลูกค้าที่ออกจากระบบได้การท่ีลูกค้าสามารถรับรู้ได้ว่าการบริการที่ดีขึ้น ส่งผลให้ภาพลกัษณ์ของ
องค์กรดูดีขึ้น รวมถึงการที่องค์กรสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในด้านต่างๆ ได้ดีขึ้น 
 ข้อตกลงที่องค์กรมีต่อลูกค้า (Commitment) เป็นความมุ่งหมายขององค์กรที่ต้องการจะ
รักษาความสัมพันธ์ที่มีต่อลูกค้าในระยะยาว โดยมีตัวบ่งช้ีประกอบด้วย กระบวนการทางธุรกิจที่เป็น
มาตรฐานในการให้บริการ การให้บริการลกูค้าด้วยบริการที่ดีขึ้น รวมถึงการให้บริการได้อย่างถูกต้อง
และครบถ้วนตามสัญญาที่มีต่อลูกค้า 
 สุนันทา ไชยสระแก้ว (2553) ได้กล่าวไว้ว่า การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์ (Paradigm Shift) 
ทางการตลาด ทําให้มีการส่งเสริมให้การพัฒนาความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างองค์กรและลูกค้าในระยะ
ยาวมากย่ิงข้ึน (Webster, 1992) Coviello, Brodie, Danaher, and Johnston (2002) ได้
ทําการศึกษาเกี่ยวกับการทําการตลาดร่วมสมัย (Contemporary Marketing) ที่แสดงให้เห็นว่าการ
พัฒนาความสัมพันธ์ (Relationship Development) มีความสําคัญต่อองค์กรส่วนมาก ในขณะที่
เศรษฐกิจโลกก้าวสู่การเป็นโลกาภิวัฒน์และถูกเช่ือมโยงเข้าหากันด้วยเครือข่ายเทคโนโลยีที่ทันสมยั 
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ความสัมพันธ์ระยะยาว (Long-Term Relationship) กําลังกลายเป็นเรื่องที่สําคัญของธุรกิจ มากกว่า
การทําธุรกิจให้สําเร็จเป็นคร้ังๆ ไปโดยไม่ได้นึกถึงการพัฒนาความสัมพันธ์ 
 2.3.1 การพัฒนาความสัมพนัธ์กับคุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship 
Development vs. Relationship Quality) 
 สุนันทา ไชยสระแก้ว (2553) ได้กล่าวว่าการพัฒนาความสัมพันธ์ (Relationship 
Development) ถือเป็นกลยุทธ์ที่ใช้ได้ผลดีในการสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive 
Advantage) ให้แก่ธุรกิจ (Gummesson, 2002; O’Malley and Tynan, 2003: 32-52; 
Palmatier, Dant, Grewal, and Evans, 2006) ประโยชน์ที่ได้รับจากการพัฒนาความสัมพันธ์มีทั้ง
แบบที่วัดได้ (Tangible) และแบบที่ไม่สามารถวัดได้อย่างชัดเจน (Intangible) อาทิ ผลการ
ดําเนินงานทางการเงิน อัตราการเติบโตของธุรกิจ ช่ือเสียงของธุรกิจ และการลดความเสี่ยง เป็นต้น 
(Buttle, 1996; Möller and Halinen, 2000)  
 การพัฒนาความสัมพันธ์ยังถูกพิจารณาว่าเป็นประโยชน์ที่ผู้ขายพยายามตอบสนองต่อผู้ซื้อไม่
ว่าจะเป็นเรื่องของการเสริมสร้างความร่วมมือ การแลกเปลีย่นความรู้ความสามารถ การเสริมสร้าง
ความเช่ือถือและความเช่ือมั่น ซึ่งประโยชน์เหล่าน้ีเกิดจากการที่ผู้ขายพยายามทําความเข้าใจในความ
ต้องการของผู้ซื้อมากข้ึน ส่งผลให้อัตราค่าใช้จ่ายและความไม่มั่นคงลดลง ทําให้การเปิดการยอมรับ
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมากข้ึน (Dwyer, Schurr, and Oh, 1987) 
 2.3.2 มิติของคุณภาพความสัมพันธ์ (Dimensions of Relationship Quality) 
 Williams (1998) ช้ีให้เห็นว่ามีงานวิจัยหลายๆ งานในอดีตที่ศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ 
(Relationship) โดยใช้ปัจจยั ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความเช่ือใจ (Trust) และข้อผูกพัน
(Commitment) เป็นตัวบ่งบอกถึงความสัมพันธ์น้ันๆ อย่างเช่น งานวิจัยของ Crosby, Evans, and 
Cowles (1990) ที่ศึกษาคุณภาพของความสัมพันธ์ (Relationship Quality) ประกอบไปด้วยมิติ 2 
มิติ ได้แก่ ความเช่ือใจ (Trust) และความพึงพอใจ (Satisfaction) งานของ Morgan and Hunt 
(1994) ได้ผลลพัธ์ที่สนับสนุนว่า ความเช่ือใจ (Trust) และความผูกพัน (Commitment) เป็นปัจจัยที่
สําคัญต่อความสําเร็จของการตลาดสัมพันธ์ (Relationship Marketing) 
 จากงานวิจัยที่ผ่านมาที่ศึกษาในเร่ืองของ “ความสัมพันธ์” ไม่ว่าจะเป็น Crosby et al. 
(1990) Dwyer and Oh (1987) และ Kumar, Scheer, and Steenkamp (1995) แสดงให้เห็นว่า
คุณภาพของความสัมพันธ์มีองค์ประกอบหลายๆ องค์ประกอบที่แตกต่างและเกี่ยวข้องกัน งานวิจัย
ของDwyer and Oh (1987) อธิบายความหมายของคุณภาพของความสัมพันธ์ที่ดีไว้ว่าต้องมีระดับ 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความเช่ือใจ (Trust) ซึง่แนวคิดนี้ได้ถูกนําไปใช้ในงานวิจัยของ 
Wray, Plamer, and Bejou (1994) 
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 Kumar et al. (1995) ศึกษาคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิต (Manufacturer) และ
พ่อค้าคนกลาง (Reseller) โดยคุณภาพของความสัมพันธ์จะประกอบไปด้วย ความขัดแย้ง (Conflict) 
ความเช่ือใจ (Trust) ความผูกพัน (Commitment) ความต้ังใจท่ีจะลงทนุ (Willingness to Invest) 
และความคาดหวังของการมีความสัมพันธ์ที่ต่อเน่ือง (Expectation of Continuity) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ถึงคุณภาพของสนิค้า (Perceived Quality) 
 (ชัยนันท์ เพ็ชรอําไพ, 2552) ได้ให้ความหมายการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าว่า การที่ผู้บริโภค
รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) ซึ่งมีคุณภาพที่ดีทําให้สามารถยกระดับฐานะของตรา
สินค้าได้ด้วยเหตุผลต่างๆ มากมาย ในการสร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้ในด้านคุณภาพน้ัน 
นักการตลาดควรจะต้องสร้างความเข้าใจในคําว่า “คุณภาพ” ให้ถูกเสียก่อนว่า ผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม 
ในแต่ละวัฒนธรรมน้ันเป็นอย่างไร หรืออาจกล่าวได้ว่า การเข้าใจในตัวลกูค้าน้ันเอง (Understanding 
Customer) จึงจะสามารถสรา้งคุณภาพของสินค้าที่ดีไปสรา้งให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภค ซึ่งการ
รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) จะก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อการบริหารคุณค่าตรา
สินค้าในเร่ืองดังต่อไปนี้ 
 - เป็นเหตุผลในการท่ีผู้บริโภคจะเลือกซื้อ (Reason-to-buy) 
 - สร้างความแตกต่างและตําแหน่งของตราสินค้า (Differentiate/Position) 
 - ความได้เปรียบด้านราคา (Price) 
 - เข้าสู่ช่องทางการจัดจําหน่ายได้ง่าย (Channel Member Interest) 
 วรพันธ์ ทรัพย์ทวีรังสี (2553) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพโดยรวม
ความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการโดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้บริการหรือคุณสมบัติของ
สินค้าน้ันๆคุณภาพที่ถูกรับรู้จะไม่เปลี่ยนตามความพึงพอใจในคุณค่าเสมอไปกล่าวคือการที่ผู้ริโภค
พอใจในคุณภาพที่ถูกรับรู้ของสินค้าหรือบริการไม่ได้หมายความว่าระดับของคุณภาพที่ถูกรับรู้ต่อ
สินค้าหรือบริการน้ันจะสูงตามไปด้วย (Aaker, 1991, p. 85) 
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ภาพที่ 2.1: คุณค่าที่ได้รับจากการรับรู้คุณภาพสินค้า  
 

 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity. San Francisco: Free. 
 
 1. เหตุผลในการซื้อ (Reason to Buy) เมือ่ผู้บริโภครู้ถึงคุณภาพของสินค้าทาให้เกิดเหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อตราสินค้าและจะส่งผลในการพิจารณาคัดเลือกหรือคัดออกของตราสินค้าอ่ืนๆ โดย
ข้อมูลที่เกิดจากเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด เช่น โฆษณาและการสง่เสริมการตลาด จะทําหน้าที่
ให้ข้อมูลเก่ียวคุณภาพของสินค้า และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อทีเ่ร็วขึ้น 
 2. ความแตกต่างและตําแหน่งตราสินค้า (Differentiate/Position) ทําใหผู้้บริโภครับรู้ถึง
ความแตกต่าง และความสามารถท่ีจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคจากตราสินค้าน้ันๆ โดย
การวางตําแหน่งของตราสินค้าจะต้องต้ังอยู่บนพ้ืนฐานการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณภาพสินค้าน้ันๆ กบั
สินค้าคู่แข่ง 
 3. ราคาที่สูงกว่า (Price Premium) เมื่อผูบ้ริโภครับรู้ถึงตราสินค้า จะเป็นโอกาสให้ตรา
สินค้าน้ันสามารถต้ังราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง เพราะผู้บริโภคยอมรับและมองเห็นถึงความแตกต่างจากตรา
สินค้า 

4. เพ่ิมความสนใจให้กับช่องทางการจาหน่าย (Channel Member Interest) เมื่อผู้บริโภค
รับรู้ต่อคุณภาพสินค้าจะส่งผลให้กับผูค้้าปลกีหรือตัวแทนจาหน่ายหรือช่องทางการจาหน่ายที่เป็น
สมาชิกต้องการเก็บสินค้าที่มคีุณภาพไว้จาหน่ายกับผู้บริโภค 
 5. การขยายตราสินค้า (Brand Extension) การที่บริษทัได้ใช้ช่ือตราสินค้าเดิมที่เป็นที่รู้จัก
ของสินค้ากลุ่มหน่ึง ไปใช้กับสินค้าอีกกลุ่มหน่ึงที่ออกสู่ทอ้งตลาดใหม่ (Aaker, 1991, p. 86 – 88) 
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 การรับรู้ในคุณภาพ (กันยามาศ เวสารนันท,์ 2553) หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ หรอืคุณภาพตราสินค้าที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืนสามารถสร้างมูลค่าให้ตราสินค้าได้ ซึ่ง
ผู้บริโภคสามารถพิจารณาได้จากด้านคุณภาพของสินค้า (Product Quality) เช่น คุณสมบัติพิเศษ 
คุณภาพ ความน่าเช่ือถือ ความทนทาน ความประณีต และราคาของสินค้า เป็นต้น หรือในด้าน
คุณภาพการบริการ (Service Quality) ที่สามารถจับต้องได้ โดยพิจารณาจากการปฏิบัติในการ
ให้บริการความสม่ําเสมอของการให้บริการ การตอบสนอง ปฏิกิริยาตอบกลับไปยังผู้บริโภค ความเอา
ใจใส่/ความรู้สกึร่วม และราคา เป็นต้น 
 กล่าวได้ว่า เมื่อสินค้าเป็นที่ยอมรับในเร่ืองคุณภาพแล้ว คณุภาพที่ถูกรับรู้ดังกล่าวเป็นปัจจัย
สําคัญในการช่วยให้สินค้าขยายตราสินค้าไปสู่ประเภทอ่ืนๆ ได้ และมีความเป็นไปได้ที่จะประสบ
ความสําเร็จได้ในระยะยาว (กันยามาศ เวสารนันท์, 2554) 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจใช้บริการ 
 2.5.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจ 
 ได้มีผู้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้หลายนัย ดังน้ี 
 ติน ปรัชญาพฤทธ์ิ (2542, หน้า 106) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจ หมายถึง ทางเลือกใน
การดําเนินการหรือไม่ดําเนินการจากทางเลือกหลายๆ ทาง และเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด โดยมีขั้นตอน
การตัดสินใจ ดังน้ี  
  1. การทําความเข้าใจในปัญหาและข้อเท็จจริงต่างๆ 
  2. การรวบรวมข่าวสารและข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
  3. การวิเคราะห์ข่าวสารและข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
  4. การเลือกปฏิบัติที่ดีที่สุดเพียงทางปฏิบัติเดียว 
  5. การดําเนินการให้เป็นไปตามผลของการตัดสินใจ 
  6. การติดตามและประเมินผลของการดําเนินการ 
 วิรัช สงวนวงศ์วาน (2548, หน้า 49-50) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ การเลือกจะกระทํา
อย่างใดอย่างหนึ่งในทางเลือกที่มีอยู่ต้ังแต่สองทางขึ้นไปและจะมีกระบวนการต่างๆ ในการตัดสินใจ 8 
ขั้นตอน ดังน้ี 
  1. ระบุปัญหา 
  2. ระบุเกณฑ์ที่จะใช้ตัดสินใจ 
  3. กําหนดนํ้าหนักให้กับเกณฑ์เหล่าน้ัน 
  4. กําหนดทางเลือก 
  5. วิเคราะห์ทางเลือก 
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  6. เลือกทางเลือก 
  7. ดําเนินการตามทางเลือก 
  8. ประเมินผลการตัดสินใจ 
 พิบูล ทีปะปาล (2549, หน้า 107) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจว่า กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 2 ส่วน ส่วนแรกเป็นกระบวนการตัดสินใจ (Decision Process) ของผู้
ซื้อหรือผู้ใช้บริการเอง ส่วนที่สองเป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อกระบวนกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(Factors Affecting the Process) ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ การ
รับรู้สิ่งเร้า การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ ส่วนปัจจัยที่มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ปัจจัยเก่ียวกับลักษณะ
ประชากร หรือประชากรศาสตร์ และปัจจยัทางสังคมจิต แสดงได้ดังภาพที่ 2.2 
 
ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา:  พิบูล ทปีะปาล. (2549). การบริหารการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษที่ 21. กรุงเทพมหานคร:  

อมรการพิมพ์. 
  

สรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจโดยการคิดวิเคราะห์และการใช้เหตุผล
ในการประเมินเลือกแนวทางจากหลายๆ ทางเลือกที่มีอยู่ โดยพิจารณาไตร่ตรองอย่างรอบคอบ เพ่ือ
เลือกทางเลือกที่ดีที่สุดและเหมาะสมท่ีสุดเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้มาก
ที่สุด 
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 2.5.2 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2546, หน้า 219) กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค
ว่าเป็นลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการสํารวจรายงานของผู้บริโภคจํานวนมาก
ในกระบวนการตัดสินใจ พบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค แสดงด้วยภาพที่ 2.3 
 
ภาพที่ 2.3: กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546). การบริหารตลาดยุคใหม่. กรุงเทพมหานคร: ธรรมสาร. 
. 
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 วรรณี ธรรมโชติ และคณะ (2543, หน้า 247) กล่าวถึงการตัดสินใจว่า เป็นกระบวนการเลือก
ทางเลือกทางใดทางหน่ึงหลายๆ ทางที่คิดว่าดีที่สุด ซึ่งผู้ตัดสินใจจะต้องใช้ดุลยพินิจในการตัดสินใจ
เพ่ือให้ได้ผลทีคุ่้มหรือบรรลุเป้าหมาย ซึ่งผูตั้ดสินใจแต่ละคนจะใช้เทคนิคต่างกันในการตัดสินใจ โดยใช้
ประสบการณ์ที่ตนได้พบได้ยินได้เห็นมาตัดสินใจ โดยใช้ขอ้มูลข่าวสารเป็นองค์ประกอบ ซึ่งการ
ตัดสินใจมี 2 ลกัษณะ ดังน้ี 
 1. กระบวนการตัดสินใจเป็นวิธีการดําเนินงานในกิจกรรมต่างๆ เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ตาม
วัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ การตัดสินใจที่เหมาะสมในการวางแผนที่ดีจะต้องใช้หลักเกณฑ์ ทางวิชาการ
ควบคู่การปฏิบัติและประสบการณ์ การรวบรวมข้อมูลทัง้การวิเคราะห์ในรูปแบบต่างๆ ให้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ที่ต้องการ 
 2. ลักษณะของการตัดสินใจภายใต้สถานการณต่างๆ สามารถแบ่งได้เป็น 3 ส่วนคือ 
เป้าหมายหรือมูลค่าของเป้าหมาย ทางเลือกหรือกิจกรรมและสถานการณ์ต่างๆ โดยจะพิจารณาตาม
ข้อมูลและลักษณะของกิจกรรมนั้นๆ  
 สรุปทฤษฏีเก่ียวกับการตัดสินใจได้ว่า เป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ สิ่งแวดล้อมทางสังคม ความแตกต่างระหว่างบุคคล กระบวนการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค ปัจจัยด้านสถานการณ์ และผลที่ได้คือ ทราบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ในส่วนของการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ผู้ใช้บริการก็จะมีกระบวนการตัดสินใจใน
การใช้บริการ คือ รับรู้ถึงความต้องการท่ีจะใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ดังน้ันผู้ใช้บริการจึงต้องมี
ข้อมูลหรือค้นหาข้อมูลของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ว่าจะตัดสินใจเลือกบริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ใดในการใช้
บริการ อาจจะพิจารณาจากด้านการบริการ ด้านพนักงาน ด้านการจัดจําหน่าย หรือด้านอ่ืนๆ ก่อนที่
จะตัดสินใจไปใช้บริการ และหลังจากใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่น้ันๆ แล้วผู้บริโภคก็สามารถที่จะ
ประเมินความพึงพอใจของการบริการอันจะนําไปสู่การตัดสินใจในการใช้บริการในคร้ังต่อๆ ไปได้  
 
2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 
 พิชามญช์ุ มะลขิาว (2554) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันสตรี
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ผลการศึกษาพบว่าความไว้วางใจในการซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการปกป้องผู้บริโภค มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อแฟชั่น ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจํานวนคร้ังและด้านจํานวนช้ินที่ซื้อในทิศทาง
เดียวกัน ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันด้านค่าใช้จ่ายในทศิทางเดียวกัน 
และส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
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และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสือ้ผ้าแฟช่ัน ด้านจํานวนคร้ัง 
และจํานวนช้ินที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรือ่งความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต้ังแต่ 20 – 30 ปี มีสถานภาพโสดมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท ซึ่ง 
Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้ามากที่สดุ มีความถ่ีในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์มากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ และราคาเฉล่ียต่อคร้ังที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อสินคา้
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประมาณ 500 – 1,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความ
ไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อ
ส่งผลต่อความความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05 โดยที่
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อ (ß = .343) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ มากที่สุด รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ß = .323) และ
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ (ß = .270) ตามลาดับ ส่วน
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านขนาด ช่ือเสียงการสื่อสารความปลอดภัยในการทําธุรกรรม 
และคุณภาพขอ้มูล ไมส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์ 
 ดาริกา ธนะสูตรและนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรือ่งปัจจัยกลยุทย์การตลาดและสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จในการดําเนินกิจการร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมของ
ผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุ 31 - 35 ปี และส่วน ใหญ่สําเร็จการศกึษาระดับปริญญาตรี ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ความสาํเร็จในการดําเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันตํ่า ระดับพรี
เมี่ยมในเขต กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจยักลยุทธ์ด้านการตลาด ด้าน
กระบวนการ (ß = .476) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (ß = .412) ราคา (ß = .361) การส่งเสริม
การตลาด (ß = .345) สถานที่จัดจําหน่าย (ß = .185) และบุคลากร (ß = .164) และปัจจัยด้านสื่อ
สังคมออนไลน์ (ß = .408) สว่นกลยุทธ์ด้านการตลาด ด้านกายภาพและการนําเสนอ ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความสําเร็จในการ ดําเนินกิจการของผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ประทีป เวทย์ประสิทธ์ิ (2555) ได้ศึกษาเรื่องการบริหารความสัมพันธ์ลกูค้า (CRM) ของ
โรงแรมระดับ 4-5 ดาว ในประเทศไทยผลการศึกษาพบว่าการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) เป็น
กลยุทธ์ที่ได้รับความสนใจและความนิยมอย่างมากในการนําไปปฏิบัติใช้ในกิจการโรงแรม งานวิจัยช้ิน
น้ีจัดทําขึ้นเพ่ือ 1) ตรวจสอบระดับการรับรู้ของผู้บริหารการตลาดของโรงแรมเกี่ยวกับการใช้การ
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บริหารความสัมพันธ์ลูกค้าในโรงแรม 2) ค้นหากิจกรรมของการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าที่นิยมใช้ใน
โรงแรม และ 3) นําเสนอแนวปฏิบัติที่เป็นเลิศทางด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าสําหรับการ
บริหารโรงแรม ประชากรในการวิจัยคือโรงแรมระดับ 4 และ 5 ดาว จํานวน 23 แห่งในประเทศไทย 
โดยการใช้แบบสอบถามกับพนักงานโรงแรมแห่งละ 20 คน และทําการสัมภาษณ์แบบก่ึงมีโครงสร้าง
กับผู้บริหารการตลาดของโรงแรม จํานวน 23 คน ซึ่งได้มีการบันทึกเทป ถอดเทปและวิเคราะห์ตาม
กระบวนการของการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ข้อความท่ีเกี่ยวข้องกับ
การใช้การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า จํานวน 10 ใน 16 ข้อความของผู้บริหารการตลาดของโรงแรม
ระดับ 4 และ 5 ดาวอยู่ในระดับสูง ในด้านกิจกรรมของการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าน้ัน ผล
การศึกษาพบว่า กลวิธีทางด้าน “โครงการสมาชิก” “คูปองลดราคาร่วมกับผู้ร่วมค้าอ่ืน” และ 
“โปรโมช่ันพิเศษ (เช่น วันแม ่วันคริสต์มาส)” เป็นกิจกรรมที่ได้รับความนิยมมากกว่าร้อยละ 90 และ
อยู่ในระดับต้นๆ ของรายการกิจกรรมทั้งหมด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า กิจกรรมเหล่าน้ีถูกใช้เพ่ือการพัฒนา
และรักษาระดับความสัมพันธ์ลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ ในขณะท่ีผลจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้บริหาร
การตลาดของโรงแรมหลายทา่นเห็นว่า ความสําเร็จของการใช้การบริหารความสัมพันธ์ลกูค้าเกิดจาก
ปัจจัยด้านวัฒนธรรมองค์กรในการบริหารความเปลี่ยนแปลง การกําหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์
ทางธุรกิจที่เฉพาะเจาะจงในโครงการการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า การสนับสนุนของฝ่ายบริหาร
ระดับสูง การสื่อสารที่มีประสทิธิภาพทั้งภายในและภายนอกองค์กร และอ่ืนๆ ในตอนทา้ย ผู้วิจัยได้
อภิปรายถึงประเด็นสําคัญและปัจจัยอ่ืนๆ อาทิ เช่น eCRM เทคโนโลยี โปรแกรมวิเคราะห์การบริหาร
ความสัมพันธ์ลกูค้า และประโยชน์ที่จะได้รับเพ่ือการประยุกต์ใช้ในการบริหารโรงแรมต่อไป 
 พิมพ์กมล ปารสิวรรณและนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์อิเล็กทรอนิกส์ทางไลน์ แอพพลิเคช่ันและความรับผิดชอบต่อลูกค้าที่
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 36 - 40 ปี โดยส่วนใหญส่ําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ 10,000 – 
20,000 บาท ซึ่งส่วนใหญ่ใช้ไลน์แอพพลิเคช่ันในการติดต่อ สื่อสาร เน่ืองจากใช้งานง่ายและสะดวกใน
การติดต่อสื่อสารและมีความถี่ในการใช้ไลน์ แอพพลิเคช่ัน 2 - 4 ช่ัวโมงต่อวัน โดยช่วงเวลาที่ใช้ไลน์ 
แอพพลิเคช่ันบ่อยที่สุด คือ 17.01 – 21.00 น. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการด้านความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ และปัจจยัด้านความรับผิดชอบต่อลูกค้ามีผลต่อความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศพัท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05 
โดยที่ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อลูกค้ามีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มอืถือในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านคุณภาพการบริการด้านความเข้าใจ รับรู้ความ
ต้องการ ส่วนปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการ
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ตอบสนองความต้องการด้านการให้ความม่ันใจ ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์อิเล็กทรอนิกสท์าง
ไลน์ แอพพลิเคช่ัน ด้านการเก็บข้อมูลลูกค้า ด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และด้านการนําเสนอ
สินค้าหรือบริการท่ีมีความเหมาะสมเฉพาะตัวกับลูกค้า ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
โทรศัพท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ศิริลักษณ ์โรจนกิจอํานวย (2555) ได้ศึกษาเรื่ององค์ประกอบคุณภาพความสัมพันธ์ของ
เครือข่ายสังคม ผลการศึกษาพบว่า งานวิจัยน้ีให้ประโยชน์ในเชิงวิชาการท่ีเก่ียวกับรายละเอียดของ
องค์ประกอบคุณภาพความสัมพันธ์ของเครือข่ายสังคม ความไว้วางใจเป็นองค์ประกอบหน่ึงของ
คุณภาพความสัมพันธ์ของเครือข่ายสังคมซึง่ความไว้วางใจประกอบด้วย ความไว้วางใจในผู้ให้บริการ
เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊คและความไว้วางใจผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมความไว้วางใจผู้ให้บริการประกอบด้วย 
ความไว้วางใจผู้ให้บริการเครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ค ว่ามีระบบรักษาความปลอดภัยที่น่าเช่ือถือสามารถ
พัฒนาระบบแอพพลิเคช่ันที่มีประโยชน์ต่อผู้ใช้มีความซื่อสัตย์ที่จะปฏิบัติตามตามข้อตกลงกับผู้ใช้และ
ให้บริการที่มีคณุภาพอย่างสม่ําเสมอ ความไว้วางใจในผู้ใช้เครือข่ายสังคมเกิดจากความไว้วางใจผู้ใช้
เครือข่ายสังคมให้ข้อมลูที่เป็นจริง น่าไว้วางใจและมีความเอ้ืออาทรช่วยเหลือผู้อ่ืน รวมถึงมี
ความสามารถช่วยแก้ปัญหาของผู้อ่ืนได้เสมอความพึงพอใจเป็นอีกองค์ประกอบหน่ึงท่ีสําคัญของ
คุณภาพความสัมพันธ์ที่เกิดจากความชอบและพอใจในการใช้เครือข่ายสงัคม ตลอดจนความรู้สึกยินดี
ที่ได้ติดต่อกับผู้ใช้บนเครือข่ายสังคม นอกจากน้ีคุณภาพความสัมพันธ์จะเกิดขึ้นเมื่อผู้ใช้รู้สึกผูกพันกับ
การใช้เครือข่ายสังคมกล่าวคอื องค์ประกอบความผูกพันเป็นองค์ประกอบสําคัญทีท่ําให้เกิดคุณภาพ
ความสัมพันธ์ทําให้ผูใ้ช้ผูกพันในการติดต่อสื่อสาร รู้สกึสนุกกับการติดต่อสื่อสารรู้สึกถูกใจที่ได้
ติดต่อสื่อสารและต้องการรักษาความสัมพันธ์กับผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ค ในทางตรงกันข้ามการ
ใช้เครือข่ายสังคมต้องไม่สร้างความไม่สบายใจหรือความคับข้องใจกับผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมดังน้ัน 
องค์ประกอบการลดความขัดแย้งจึงเป็นอีกองค์ประกอบหน่ึงของคุณภาพความสัมพันธ์ที่สําคัญเช่นกัน
ผลการวิจัยสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในเชิงบริหารในหลายด้าน ความไว้วางใจยังเป็นประเด็นสําคัญที่
ต้องคํานึงถึงและต้องแก้ปัญหาบางประเด็นเพ่ือสร้างความไว้วางใจให้มากข้ึน อาทิเช่น ในมมุมองของ
ผู้ให้บริการเครือข่ายสังคม ควรท่ีจะต้องตระหนักถึงการสร้างความไว้วางใจให้ผูใ้ช้บริการเครือข่าย
สังคมเฟซบุ๊ค ในด้านการมีระบบรักษาความปลอดภัยที่น่าเช่ือถือให้สูงมากขึ้น นอกจากน้ีความ
ไว้วางใจผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมยังเป็นประเด็นปัญหา ผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมยังขาดความไว้วางใจกลุ่ม
คนท่ีอยู่บนเครือข่ายสังคมย่ิงไปกว่าน้ัน ความไว้วางใจข้อมูลบนเครือข่ายสังคมมีระดับทีตํ่่ามาก แต่สิ่ง
ที่สะท้อนถึงคุณภาพความสัมพันธ์ของเครือข่ายสังคมที่น่าพอใจ คือผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมมีความ
พอใจ รู้สึกผูกพัน และไม่กังวลใจหรือขัดแย้งต่อการใช้เครือข่ายสังคมมากนัก จึงเป็นโอกาสของผู้
ให้บริการเครือข่ายสังคมท่ีต้องคํานึงถึงรายละเอียดขององค์ประกอบคุณภาพความสัมพันธ์ของ
เครือข่ายสังคมและพัฒนาการให้บริการใหเ้กิดคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดีอย่างต่อเน่ืองในระยะยาว 
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งานวิจัยในอนาคตสามารถขยายขอบเขตการวิจัยถึงองค์ประกอบคุณภาพความสัมพันธ์ว่ามีผลต่อการ
สร้างคุณค่าเชิงธุรกิจ หรือการถ่ายทอดความรู้ที่มีคุณค่าต่อสังคมมากน้อยเพียงใด 
 จรรนิยา อินต๊ะเอ้ย (2554) ได้ศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้
บริการทางการเงินผ่านเครื่องให้บริการด้านการเงินอัตโนมัติ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ผล
การศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า เพศชาย มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 21 ปีกําลังศึกษาอยู่ปี
ที่ 3 มากทีสุ่ดโดยส่วนใหญ่ศกึษาอยู่คณะเศรษฐศาสตร์มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4,001 – 6,000 บาทต่อ
เดือน และทั้งน้ีส่วนมากเป็นผู้ที่มีภูมลิําเนาอยู่ต่างจังหวัดมากกว่าอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่โดยทั่วไปมักใช้
บริการของธนาคารไทยพาณิชย์มากที่สุด โดยใช้บริการประเภทเคร่ืองเอทีเอ็มเฉลี่ย 3 – 4 ครั้งต่อ
เดือน ซึ่งมักจะใช้บริการทางการเงินประเภทถอนเงินสดในช่วงเวลา 18.00 – 22.00 น. ตลอดจนยัง
เลือกทํารายการผ่านเครื่องให้บริการด้านการเงินอัตโนมัติเฉลี่ยแต่ละคร้ังด้วยจํานวนเงิน 500 – 
1,000 บาท อีกทั้งมีระดับความพึงพอใจในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายอยู่ในระดับมากแต่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดน้ัน มีระดับความพึงพอใจอยู่
ในระดับ ปานกลาง ซึ่งเป็นผลทําให้ธนาคารควรมีการปรับปรุงในด้านน้ี เพ่ือให้เกิดบริการที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุดและเพ่ือให้ตรงต่อความต้องการของผู้ใช้บริการอีกด้วย 
 ประภาพรรณ พนันเภาว์ (2557) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อองค์การ
กับประสิทธิภาพในการทํางานของเจ้าหน้าที่สํานักงบประมาณ กรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อองค์การกับประสิทธิภาพในการทํางาน พบว่าความปรารถนาที่
จะทํางานในองค์การ ความต้องการมีส่วนร่วม การเสียสละและทําทุกอย่างเพ่ือความก้าวหน้า มี
ความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพในการทํางาน อยู่ในระดับมาก ระดับ 0.713 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01ผลการวิจัยจึงยืนยันให้เห็นว่าสํานักงบประมาณเป็นองค์การที่เจ้าหน้าที่จํานวนมากเช่ือมั่น
และปรารถนาที่จะเป็นสมาชิกขององค์การ การปลูกฝังจิตสํานึกในการให้บริการ การพัฒนาทักษะ
ความรู้ความสามารถในการทํางานเป็นสิ่งสําคัญสําหรับเจ้าหน้าที่สํานักงบประมาณ ในการเสริมสร้าง
ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานให้ดีย่ิงขึ้น 
 กันยามาศ เวสารนันท์ศร ี(2554) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าตราสินค้าปากกายูนิบอลผ่าน
กิจกรรมทางการตลาด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วม
กิจกรรมทดสอบความล่ืนปากการุ่นเจทสตรีม มีการรับรู้คณุค่าตราสินค้าภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่ง
พิจารณาในแต่ละด้าน ได้แก่ มีการรับรู้ด้านตราสินค้า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และการ
รับรู้ด้านสินทรพัย์ หรือคุณสมบัติอ่ืนของตราสินค้าอยู่ในระดับมาก และมีการเช่ือมโยงความคิดเห็น
เก่ียวกับตราสินค้า ความภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลางสําหรับกลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมกิจกรรม
การทดสอบคุณภาพน้าหมึกกันสารละลาย หรือเข้าร่วมทัง้ 2 กิจกรรม พบว่ามีการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งพิจารณาในแต่ละด้าน ได้แก่ การรับรูด้้านตราสินค้า การรับรู้ด้าน
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คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การเช่ือมโยงความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า ความภักดีในตราสินค้า และการ
รับรู้ด้านสินทรพัย์ หรือคุณสมบัติอ่ืนของตราสินค้าอยู่ในระดับมากนอกจากน้ี ยังพบว่า ภายหลังจาก
การเข้าร่วมกิจกรรม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้และเข้าใจในตราสินค้าเพ่ิมมากขึ้นกว่าเดิม จึง
สามารถกล่าวได้ว่ากลยุทธ์ทางการตลาดโดยการจัดกิจกรรมทางการตลาด ได้แก่ โรดโชว์ สามารถมี
ประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ตราสินค้าได้ดี 
 กมลทิพย์ พลขันธ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติ การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า กลุม่อ้างอิง และความไม่ไว้วางใจของผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินค้า
บนถุงช็อปป้ิงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30-35 ปี มีการศึกษาระดับ ปวส./ปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท และส่วน
ใหญ่ช่ืนชอบและซื้อตราสินคา้ JASPAL เป็นประจํา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
ได้แก่ การรับรูอั้ตลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลประโยชน์ด้านหน้าที่ ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า 
ทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าทางด้านอารมณ์ คุณค่าตราสินค้าในการแสดงออกถึงตัวตน และ
กลุ่มอ้างอิง โดยทัศนคติในการรับรู้คณุค่าตราสินค้าทางด้านอารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ในขณะที่การรับรู้อัตลักษณ์ตราสนิค้าเชิง
ผลประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ ทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านประโยชน์ใช้สอย และความ
ไว้วางใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ศรัญญา แก้วศรี (2554) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผูใ้ช้บริการรถโดยสาร
ปรับอากาศเส้นทางสุราษฎร์-กรุงเทพฯ ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีผลการศกึษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 7,500 บาท และมีภูมิลําเนาอยู่ใน
อําเภออ่ืน ๆ ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ด้านพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการรถโดยสารปรับอากาศส่วนใหญใ่ช้
บริการรถโดยสารปรับอากาศของบริษัทโชคอนันต์ทัวร์ เลือกใช้เพราะการให้บริการของพนักงาน ใช้
บริการรถโดยสารปรับอากาศช้ัน 1 ค่าโดยสาร 488 บาท วัตถุประสงค์เพ่ือทัศนศึกษาท่องเที่ยว/
พักผ่อน ซื้อต๋ัวล่วงหน้า ณ สถานีขายต๋ัว เป็นต๋ัวเที่ยวเดียว ใช้บริการ 2 ครั้งต่อเดือน ในช่วงเวลา 
19.01 - 21.00 น. ช่วงวันที่มาใช้บริการไม่แน่นอน ตัดสินใจใช้บริการด้วยตนเอง หาข้อมูลเพ่ือการ
เดินทางโดยสอบถามจากบุคคลอ่ืน และไม่มบุีคคลที่ร่วมเดินทาง ด้านปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศเส้นทางสุราษฎร์-กรุงเทพฯ ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกด้าน ด้านปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศเส้นทางสุราษฎร์-
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กรุงเทพฯ ในจงัหวัดสุราษฎร์ธานีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมของผู้ใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการรถ
โดยสารปรับอากาศเส้นทางสุราษฎร์-กรุงเทพฯ ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ทุกด้านมีความสัมพันธ์
กับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศเส้นทางสุราษฎร์-กรุงเทพฯ ใน
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ยกเว้นช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการที่ไมม่ีความสัมพันธ์กัน ข้อเสนอแนะที่พบ คือ 
เพ่ิมการดูแลรักษาความสะอาดของห้องสุขาบริเวณสถานีขนส่ง บนรถโดยสารและจุดพักรถ รองลงมา
คือ ต้องการให้ที่น่ังสําหรับการรอรถโดยสาร ไม่ควรมีการวางสัมภาระส่วนตัวบนท่ีน่ัง 
 2.6.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Sadovykh, Sundaram & Piramuthu (2014) ได้ศึกษาเรื่องเครือข่ายสังคมออนไลน์มีส่วน
ในการช่วยสนับสนุนการตัดสินใจหรือไม่ (Do Online Social Networks Support Decision-
making?) ผลการศึกษาพบว่าการยอมรับอย่างรวดเร็วของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (OSN) มีผู้ส่วนได้
เสียที่แตกต่างกันทําให้เกิดคาํถามที่น่าสนใจหลายแง่มุมท่ีแตกต่างกันของการเปลี่ยนแปลง การ
ออกแบบ OSN สามารถมีบทบาทสําคัญในการสนับสนุนชนิดที่แตกต่างกันของการตัดสินใจ (DM) 
ขณะที่องค์กรให้ผู้เข้าร่วม/ผู้มสี่วนได้เสียของพวกเขาในรูปแบบต่างๆ ของการสนับสนุนต้ังแต่
เคร่ืองมือที่จะให้ข้อมูลการทํางานร่วมกันของรูปแบบเหล่านี้มีมุมมองที่เป็นนวัตกรรมใหม่และไมซ่้ํากัน
ในกระบวนการท่ีเกิดขึ้นจริงของ DM ภายใน OSN ได้ใช้วิธีการสํารวจออนไลน์ไปยังที่อยู่การใช้
ศักยภาพของ OSN เป็นเคร่ืองมือในการสนับสนุนกระบวนการ DM ผลขององค์กรแสดงให้เห็นว่าการ
สนับสนุน OSN และช่วยให้ผู้ใช้ในการตัดสินใจขององค์กรทําให้กระบวนการเฉพาะในสามข้ันตอนที่
สําคัญทีม่ีหน่วยสืบราชการลับการออกแบบและการเลือกของ ผลขององค์กรยังแสดงให้เห็นว่ามีความ
แตกต่างกันของผู้ใช้ (ผูส้ังเกตการณ์ ผู้หาและที่ปรึกษา) มีรปูแบบการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยสําคัญที่
แตกต่างกัน 
 Adjei & Clark (2010) ได้ศึกษาเรื่องการตลาดเชิงสัมพันธ์ในบริบท B2C: บทบาทดูแลของ
ลักษณะบุคลิกภาพ (Relationship Marketing in A B2C Context: The Moderating Role Of 
Personality Traits) ผลการศึกษาพบว่าร้านค้าปลีกมีการลงทุนในการสร้างความสัมพันธ์เป็นกลยุทธ์
ในการเพ่ิมลูกค้าการเก็บรักษาในธุรกิจกับลูกค้า (B2C) อย่างไรก็ตามนักวิชาการด้านการตลาดบางคน
ได้แสดงความความกังวลเก่ียวกับประโยชน์ของการตลาดเชิงสัมพันธ์ภายใต้เง่ือนไขบางประการ เช่น
การศึกษาคร้ังนี้สํารวจบทบาทดูแลของลักษณะบุคลิกภาพกับความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจที่มี
คุณภาพความสัมพันธ์ที่เป็นตัวขับเคลื่อนและความจงรักภักดีของพฤติกรรม ขึ้นอยู่กบัตัวอย่างของ
ผู้บริโภคภายในร้านค้าปลีกพบว่ามีความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้าที่มีรา้นค้าปลีกนําไปสู่ลูกค้าที่มี
คุณภาพ - ความสัมพันธ์ที่มั่นคงและในทีสุ่ดความจงรักภักดีพฤติกรรมการร้านค้าปลีก นอกจากน้ียัง
พบว่าผลกระทบของความสัมพันธ์ที่มีคุณภาพในความจงรักภักดีพฤติกรรมขึ้นอยู่กับลักษณะ
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บุคลิกภาพของผู้บริโภคคือนวัตกรรมของผู้บริโภคท่ีหลากหลายที่กําลังมองหาและความสัมพันธ์ การ
ค้นพบเหล่าน้ีขยายความสัมพันธ์ของวรรณกรรมที่ยังหลงเหลืออยู่โดยแสดงให้เห็นว่ามูลค่าของตลาด
ความสัมพันธ์ไม่เป็นสากลจึงปรับความเข้าใจของเราความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของลูกค้าและ
การตลาดเชิงสัมพันธ์  
 Lostakova & Pecinova (2014) ได้ศึกษาเรื่องบทบาทของการเป็นหุ้นส่วนและความ
ยืดหยุ่นในการเสริมสร้างความเข้มแข็งความสัมพันธ์กับลกูค้าในตลาด B2B (The Role of 
Partnership and Flexibility in Strengthening Customer Relationships in the B2B Market) 
ผลการศึกษาพบว่าในช่วงเวลาของภาวะเศรษฐกิจถดถอยก็เป็นสิ่งที่จําเป็นในการเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าของบริษัททันทกีารทําเช่นน้ีเป็นการให้ความยืดหยุ่นในการให้บริการแก่
ลูกค้ารวมทั้งการจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับลกูค้าบทความได้กําหนดแต่ละแง่มุมของความร่วมมือและ
ความยืดหยุ่นในการให้บริการตลาดเป้าหมายและบทบาทของบริษัทในการเสริมสร้างการเช่ือมโยง
และการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและลูกค้าในตลาด B2B สรุปผลของการวิจัยเชิงปริมาณใน
หมู่ผู้จัดการหน่วยธุรกิจเคมีที่มีผลิตภัณฑ์ ซึง่มุ่งเน้นไปที่ผลประโยชน์ของการทําแผนทีแ่ละระดับที่
เกิดขึ้นจริงในด้านบุคคลของความร่วมมือและความยืดหยุ่นในการพัฒนาและเสริมสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้า 
 Frank, Torrico, Enkawa & Schvaneveldt (2014) ได้ศึกษาเรื่องส่งผลกระทบกับความรู้
ความเข้าใจในห่วงโซ่คุณภาพจากการรับรู้ให้ลูกค้าภักดี: บทบาทของความเช่ือสินค้าและประสบการณ์ 
(Affect Versus Cognition in the Chain From Perceived Quality to Customer Loyalty: 
The Roles of Product Beliefs and Experience) ผลการศึกษาพบว่าเพ่ือสนับสนุนการปฏิบัติงาน
ในเรื่องการบริหารการจัดการและช่วยในการปรับปรุงรูปแบบการวิเคราะห์ธุรกิจค้าปลีกบทความน้ี
ขยายความในหนังสือที่เก่ียวกับกระบวนการในห่วงโซ่ทางจิตวิทยาของผลกระทบที่เกิดจากคุณภาพ
การรับรู้ให้กับความภักดีของลูกค้าโดยการมีส่วนร่วมข้ึนอยู่กับการสร้างแบบจําลองสมการโครงสร้าง
พหุระดับของข้อมูลของผู้บริโภคจากโบลิเวียญี่ปุ่นและสหรัฐอเมริกาได้แสดงให้เห็นว่าความเช่ือของ
สินค้าที่เป็นตัวสื่อกลางในห่วงโซ่ของผลกระทบน้ีว่าผลกระทบได้ข้ามไปเช่ือมต่อกระบวนการเหตุผล
และอารมณ์ภายในห่วงโซ่นอกจากน้ียัง ช้ีแจงเง่ือนไขเหล่าน้ีในเรื่องกระบวนการทางอารมณ์และ
เหตุผล ความกว้างของประสบการณ์กลางในบทบาทของสื่อและผลกระทบของความเช่ือของสินค้า
ความชอบความพึงพอใจของลูกค้าและอารมณ์ในทางลบ มีผลกระทบของความเช่ือของสินค้าที่เป็น
ประโยชน์ต่อความพึงพอใจของลูกค้าความรู้ความเข้าใจ เวลาซื้อต้ังแต่บทบาทของกระบวนการทาง
อารมณ์และทางลบกลางบทบาทของกระบวนการที่มีเหตุผลบรรเทาผลกระทบของประสาทสัมผัส
อารมณ์และประสบการณ์แบรนด์ทางปัญญาสนับสนุนความถูกต้องทํานายของรูปแบบการวิจัย การ
วิเคราะห์เพ่ิมเติมสว่างวิธีการรับรู้ทางสังคมมูลค่าของลูกค้าร่วมสร้างผ่านรูปแบบการใช้ผลิตภัณฑ์และ
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การขายรวมสินค้าบริการส่งผลกระทบต่อความเชื่อของผลิตภัณฑ์เช่นเดียวกับวิธีอารมณ์และองค์
ความรู้ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในเชิงบวก 
 
  



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสมัพันธ์กับลูกค้า คณุภาพความสัมพันธ์ 

และการรับรู้ถงึคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับ ดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลความ
คิดเห็น ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสมัพันธ์กับลูกค้า คณุภาพความสัมพันธ์ และการรับรู้ถึง
คุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิงชาวมุสลิมทีอ่าศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มมีุสลิมประมาณ 6 แสนคน (ข้อมูลจากไทยรัฐออนไลน์โดย คุณนิติ 
นวรัตน์ ณ วันที่ 23 พฤศจิกายน 2554) 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ประชากรท้ังเพศชายและเพศหญิงชาวมุสลิม ที่อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครจึงจําเป็นต้องกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม โดยการใช้ตาราง 
Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 5 จึงได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง และผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
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 ขั้นตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ
ฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขตการ
ปกครองได้แก่ 
 1. เขตคลองสาน  2. เขตคลองเตย  3. เขตคลองสามวา 
 4. เขตคันนายาว           5. เขตจตุจักร  6. เขตจอมทอง 
 7. เขตดอนเมือง  8. เขตดินแดง  9. เขตดุสิต 
 10. เขตตลิ่งชัน  11. เขตทวีวัฒนา           12. เขตทุ่งครุ 
 13. เขตธนบุรี  14. เขตบางกะปิ  15. เขตบางกอกน้อย 
 16. เขตบางกอกใหญ ่ 17. เขตบางขุนเทียน 18. เขตบางเขน 
 19. เขตบางคอแหลม 20. เขตบางแค  21. เขตบางซื่อ 
 22. เขตบางนา  23. เขตบางบอน           24. เขตบางพลัด 
 25. เขตบางรัก  26. เขตบึงกุ่ม  27. เขตปทุมวัน 
 28. เขตประเวศ  29. เขตป้อมปราบฯ 30. เขตพญาไท 
 31. เขตพระนคร           32. เขตพระโขนง           33. เขตภาษีเจริญ 
 34. เขตมีนบุรี  35. เขตยานนาวา 36. เขตราชเทวี 
 37. เขตราษฎร์บูรณะ 38. เขตลาดกระบัง 39. เขตลาดพร้าว 
 40. เขตวังทองหลาง 41. เขตวัฒนา  42. เขตสะพานสูง 
 43. เขตสาทร  44. เขตสายไหม  45. เขตสัมพันธวงศ์ 
 46. เขตสวนหลวง 47. เขตหนองจอก 48. เขตหนองแขม 
 49. เขตหลักสี ่  50. เขตห้วยขวาง 
โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองให้เหลือเพียง 4 เขตการปกครองดังน้ี 
 1. เขตบางกะปิ   2. เขตประเวศ   3. เขตห้วยขวาง   4. เขตคลองเตย 
 
 ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเขตที่เป็นตัวแทนของ
กลุ่มที่ได้จากขัน้ตอนที่ 1 จะเป็นพ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามโดยกําหนดโควต้าให้แต่ละเขต
ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: แสดงพ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่ 
 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จํานวน (ชุด) 
1. เขตบางกะปิ เดอะมอลล์ บางกะปิ 100 
2. เขตประเวศ ซีคอนสแควร์ และพาราไดซ์พาร์ค 100 
3. เขตห้วยขวาง เดอะไนน์ พระราม 9 100 
4. เขตคลองเตย ศูนย์การค้าเกตเวย์เอกมัย และ BTS เอกมัย 100 

 รวม 400 
 
 ขั้นตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามกับกลุ่มผู้เข้าใช้บริการเดอะมอลล์ บางกะปิ ซีคอนสแควร์ พาราไดซ์พาร์ค เดอะไนน์ 
พระราม 9 ศูนย์การค้าเกตเวย์ เอกมัย และ BTS เอกมัย จนครบจํานวนที่กําหนดไว้ ดังแสดงในตาราง
ที่ 3.1 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.3.1.1 ศึกษาเอกสาร ตาราและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ 
ความสัมพันธ์กับลูกค้าคุณภาพความสัมพันธ์การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคเพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  3.3.1.2 สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กบัลูกค้า 
คุณภาพความสัมพันธ์ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า และการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
  3.3.1.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามท่ี
ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและให้ผูท้รงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้อง
และเพ่ือขอคําแนะนํามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม    
  3.3.1.4 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 
โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 60 ชุด และนําไปทําการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น
ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 
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  3.3.1.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400
ตัวอย่าง 
  ในการวิจัยคร้ังนี้เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-
ended Questionnaire) จํานวน 400 ชุดโดยแบ่งเป็นทั้งหมด3ส่วน ได้แก่ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถาม
ให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 10 ข้อดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2:  ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 (ตารางมีต่อ)  
 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1 = ชาย 

2 = หญิง 
2. อายุ 

 
Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 20 ปี 

2 = 20 – 25 ปี 
3 = 26 – 30 ปี 
4 = 31 – 35 ปี 
5 = 36 – 40 ปี 
6 = 41 – 45 ปี 
7 = 46 – 50 ปี 
8 = 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา Nominal 1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกว่าปริญญาตร ี
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 

(ตารางมีต่อ) 
 

ปัจจัย ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
4. อาชีพ Nominal 1 = นักเรียน/นักศึกษา 

2 = เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = ข้าราชการ 
5 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
6 = แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
7 = อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............ 

5. สถานภาพ Nominal 1 = โสด 
2 = สมรส  
3 = หย่าร้าง 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
2 = 15,000 – 25,000 บาท 
3 = 25,001 – 35,000 บาท 
4 = 35,001 – 45,000 บาท 
5 = 45,001 - 55,000 บาท 
6 = 55,001 บาทข้ึนไป 

7. สื่อสังคมออนไลน์ประเภทใดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของท่านมาก
ที่สุด 

Nominal 1 = Facebook 
2 = Instagram 
3 = Blog 
4 = Twitter 
5 = YouTube 
6 = Web board 
7 = อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............... 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
ปัจจัย ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

8. ความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ Nominal 1 = น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
2 = 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
3 = 2 – 5 ครัง้ต่อสัปดาห์ 

  4 = มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 
  ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมโดยลกัษณะคําถามเป็นการแสดงความคิดเห็น 5 ระดับ แสดงได้ดังตารางที่ 3.3 – 3.5 โดยที่ 
  ตารางที่ 3.3: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยสือ่สังคมออนไลน์) 
  ตารางที่ 3.4: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้า) 
  ตารางที่ 3.5: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์) 
  ตารางที่ 3.6: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า) 
 
ตารางที่ 3.3: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยสือ่สังคมออนไลน์) 
 

 
 

คําถาม ระดับการวัด 
1. ท่านสามารถทราบถึงข้อมูลร้านเบเกอรี่คาเฟ่ผ่านโฆษณาผ่านทางสื่อสังคม

ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น 
Interval 

2. การรีวิวการใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่บนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น มสี่วนที่ทําให้ท่านเลือกใช้บริการ 

 

3. ท่านค้นหาข่าวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ จาก ยูทูป  
4. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่มีการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ ผ่านทางสื่อสังคม

ออนไลน์ต่างๆ ที่มีความรวดเร็วและทันต่อเหตุการณ์มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของท่าน 
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ตารางที่ 3.4: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้า) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

คําถาม ระดับการวัด 
การสรา้งให้ลกูค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence)  
5. พนักงานมีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานทําให้ท่านเกิดความม่ันใจ

ในการบริการ 
Interval 

6. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับรายละเอียดสินค้าและบริการในร้านเบเกอรี่คาเฟ่  

7. ท่านรู้สึกมั่นใจในร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ เน่ืองจากทางร้านได้รับการแนะนําการใช้
บริการผ่านสื่อต่างๆ เช่น เว็บไซต์ทริปแอดไวเซอร์ เว็บไซต์วงใน เป็นต้น 

 

8. ท่านรับรู้ได้ว่า ร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีมาตรฐานบริการที่
ดี 

 

การแสดงความจริงใจ (Integrity)  
9. พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ บรรยายถึงรายละเอียดของสินค้าที่ตรงตาม

ความเป็นจริง 
10. พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ให้บริการจัดรายการสินค้าที่ลูกค้าเลือกซื้อได้

ถูกต้อง ตามรายการคําสั่งซื้อสินค้า 
11. พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ไม่รับสิ่งตอบแทนจากการให้บริการในทุก

ขั้นตอนแก่ลูกค้า เช่น การตอบคําถามหรือแก้ปัญหากับลกูค้าในทุกข้ันตอน 
เป็นต้น 

12. ท่านรู้สึกได้ว่าร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ มีความจริงใจ มีความเป็นธรรมและ
สามารถติดตามแก้ไขปัญหาต่างๆ ให้กับลกูค้าได้อย่างน่าประทับใจ 

Interval 
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ตารางที่ 3.5: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยคณุภาพความสัมพันธ์) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

คําถาม ระดับการวัด 
ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction)  
13. ท่านรู้สึกประทับใจต่อการให้บริการของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้

บริการเพราะบรรยากาศภายในร้านมีความเป็นกันเอง 
Interval 

14. พนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตร มีอัธยาศัยดีกับลูกค้าทุกคน  
15. ท่านรู้สึกว่าท่านมีความสขุทุกครั้งที่เข้ารับบริการจากร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่

ท่านเลือกเข้าใช้บริการพนักงานสามารถให้บริการอย่างพิถีพิถันกับท่าน 
 

16. ท่านรู้สึกพอใจร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ที่ท่านเข้าใช้บริการอยู่ในปัจจุบัน  
17. ท่านรู้สึกได้ว่า ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีการตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า และในการตอบสนองทุกครั้งน้ันทําให้เหนือกว่า
ความคาดหวังในทุกข้ันตอน  

 

ความเชื่อใจ (Trust)  
18. ท่านมีความเช่ือม่ันและไว้วางใจในการเขาใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ Interval 
19. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีความน่าเช่ือถือทําให้ท่านรู้สึก 
ประทับใจ 

 

20. ท่านมีความไว้วางใจในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเขา้ใช้บริการ 
21. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการทําให้ท่านมคีวามรู้สึกเกิดความ 

ไว้วางใจ 
22. พนักงานให้บริการมีการแจ้งให้ทราบลว่งหน้าก่อนถึงเวลาบริการ เช่น โทร
แจ้งยืนยันว่ามีสินค้าแน่นอน (ในกรณทีี่ท่านโทรมาจองสินค้าล่วงหน้า) เป็นต้น 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์) 
 

 
ตารางที่ 3.6: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า) 
 

  
 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในส่วนน้ีมีมาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1-5 (ช่วงห่าง
ระดับละ 1) โดยแต่ละระดับคะแนนมีความหมายดังน้ี 
 

คําถาม ระดับการวัด 
ความผูกพัน (Commitment) 
23. ท่านเต็มใจและยินดีที่จะเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ร้านเดิมที่ท่าน

เลือกเข้าใช้อย่างสมํ่าเสมอ 
24. แม้ว่าการเดินทางไปที่ร้านเบเกอรี่คาเฟ่แห่งน้ีจะเป็นเรื่องยาก แต่ก็ทําให้

ท่านตัดสินใจไปใช้บริการ 
25. ท่านรู้สึกจงรักภักดีต่อร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกในปัจจุบัน 
26. ท่านรู้สึกว่าการที่มีบัตรสะสมแต้มและให้ของรางวัลทําให้ท่านเลือกเข้าใช้

บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้มากกว่าที่จะเลือกเข้าใช้บริการร้านเบ
เกอรี่อ่ืนๆ 

27. ท่านไม่คิดจะไปเข้าใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่อ่ืนๆ แม้ว่าจะได้รับโปรโมช่ัน
ที่ดีกว่า 

 
Interval 

คําถาม ระดับการวัด 
การรับรู้ถึงคณุภาพของสนิค้า (Perceived Quality) 
28. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีคุณภาพสินคา้และการให้บริการที่ดี 
29. สินค้าและบริการของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการ สามารถที่จะ

ตอบสนองความต้องการของท่านได้ 
30. วัตถุดิบที่ใช้ในการทําเบเกอรี่และเครื่องด่ืมที่จําหน่ายในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่

ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีคุณภาพ 
31. ท่านคิดว่า ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีความแตกต่างในเรื่อง

คุณภาพซึ่งมีมากกว่าร้านอ่ืน 

 
Interval 
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    5 หมายถึงเห็นด้วยมากที่สุด 
    4 หมายถึงเห็นด้วยมาก 
    3 หมายถึงเห็นด้วยปานกลาง 
    2 หมายถึงเห็นด้วยน้อย 
    1 หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร
ผู้วิจัยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายจากการคํานวณอันตรภาคช้ันเพ่ือหาช่วงคะแนนเฉลี่ยสําหรับ
ใช้ในการแปลความหมายโดยใช้สูตรการคํานวณดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 2550: 270)  
 แทนค่าตามสูตรการคํานวณอันตรภาคช้ันจะได้ค่าดังน้ี 
    = 5-1 / 5  
    = 0.80  

 ดังน้ันจะมีเกณฑ์การแปลความหมายความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ และการรับรูถ้ึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแปลผลจากค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยได้ดังน้ี 
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 แปลความว่ามีผลต่อการตัดสินใจที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 แปลความว่ามีผลต่อการตัดสินใจน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 แปลความว่ามีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 แปลความว่ามีผลต่อการตัดสินใจมาก 

ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 แปลความว่ามีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
 
  ส่วนที่ 3 การตัดสินใจใช้บรกิารร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยลักษณะคําถามเป็นการแสดงความคิดเห็น 5 ระดับ แสดงได้ดังตารางที่ 3.7 
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ตารางที่ 3.7: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 3 (การตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภค
ชาวมุสลิม) 

 

  
 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในส่วนน้ีมีมาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1-5 (ช่วงห่าง
ระดับละ 1) โดยแต่ละระดับคะแนนมีความหมายดังน้ี 
  ระดับคะแนน 1 หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุด 
  ระดับคะแนน 2 หมายถึงเห็นด้วยน้อย 
  ระดับคะแนน 3 หมายถึงเห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับคะแนน 4 หมายถึงเห็นด้วยมาก 
  ระดับคะแนน 5 หมายถึงเห็นด้วยมากที่สุด 
 โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยกําหนดเกณฑ์การแปล
ความหมายจากการคํานวณอันตรภาคช้ันเพ่ือหาช่วงคะแนนเฉลี่ยสําหรับใช้ในการแปลความหมายโดย
ใช้สูตรการคํานวณดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 2550, หน้า 270)  
 แทนค่าตามสูตรการคํานวณอันตรภาคช้ันจะได้ค่าดังน้ี 
    = 5-1 / 5 
    = 0.80  
 ดังน้ันจะมีเกณฑ์การแปลความหมายของเหตุผลการการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่
ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครโดยแปลผลจากค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 แปลความว่ามีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 

คําถาม ระดับการวัด 
32. ท่านคิดว่าในอนาคตอันใกล้น้ี ท่านอาจซื้อเบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ 

เพ่ือเป็นของฝากให้กับญาติมติรและคนรู้จัก 
Interval 

33. ท่านจะเลือกซื้อเบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการเป็น
ตัวเลือกลําดับแรก 

 

34. ท่านมีการศึกษาหาข้อมูลของร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ หรือเปรียบเทียบข้อมูล
ก่อน ตัดสินใจเลือกใช้บริการหรือซื้อเบเกอรี่ 

 

35. ท่านยังจะซื้อสินค้าที่ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเข้าใช้บริการเป็นประจํา 
ถึงแม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าร้านเบเกอรี่คาเฟ่อ่ืนๆ ก็ตาม 
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 ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 แปลความว่ามีผลต่อการตัดสินใจน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 แปลความว่ามีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 แปลความว่ามีผลต่อการตัดสินใจมาก 
 ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 แปลความว่ามีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
 ทั้งน้ีผู้วิจัยได้ทําการแปลแบบสอบถามจากภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษเพ่ือให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเข้าใจและสามารถตอบแบบสอบถามได้ถูกต้องสมบูรณ์มากที่สุดแล้วจึงนําไป
ทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
  3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้าง
ขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
- ศ.ดร.อิมรอน มะลูลีม ตําแหน่ง รองประธานคณะกรรมการอิสลามแห่งประเทศไทยและ

ผู้ทรงคุณวุฒิกรมการศาสนา กระทรวงวัฒนธรรม 
- ศ.ดร.จรัญ มะลูลีม ตําแหน่ง นักวิชาการท่ีเช่ียวชาญด้านตะวันออกกลางศึกษา และโลกมุสลมิ 
- นาย นิรุต กาดีโรจน์ ตําแหน่ง เจ้าของคาเฟ่แอทไฟว์ รามคําแหง ซอย 5 แขวงบางกะปิ เขตห้วย

ขวาง จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
  3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ 
เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ 
รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 60 ตัวอย่าง หลังจากน้ัน จึงวิเคราะห์ความเที่ยง
ของแบบสอบถามโดยใช้สถติิและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังตารางท่ี 3.8 
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ตารางที่ 3.8: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 60) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 400) 

 1. สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 4 0.740 4 0.627 
 2. ความสัมพนัธ์กับลูกค้า (Customer 
Relationship) 

8 0.905 7 0.763 

2.1 การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) 4 0.814 3 0.616 
2.2 การแสดงความจริงใจ (Integrity) 4 0.829 4 0.650 
 3. คุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship 
Quality) 

15 0.758 14 0.753 

3.1  ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship  
      Satisfaction) 

5 0.776 5 0.664 

3.2 ความเช่ือใจ (Trust) 5 0.828 4 0.640 
3.3 ความผูกพัน (Commitment) 5 0.857 5 0.764 
 4. การรับรู้ถึงคุณภาพของสนิค้า (Perceived 
Quality) 

4 0.694 4 0.630 

 5. การตัดสนิใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ ่ 4 0.777 4 0.727 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 35 0.906 33 0.874 

 
จากเกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0<α<1 

ค่าความเช่ือมั่นสําหรับงานวิจัยประเภทต่างๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่า 
 ค่า α มากกว่าและเท่ากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 
 ค่า α มากกว่าและเท่ากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research) 
 ค่า α มากกว่าและเท่ากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 
 และค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-cofficient) ของครอนบาค (Cronbach) ค่าแอลฟาที่ใช้
ควรมากกว่า 0.6 ถ้าน้อยกว่าน้ัน ควรปรับปรุงแบบสอบถาม หรืออาจตัดบางข้อทิ้ง (Aplha if Item 
Deleted) (ศิรลิักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2553) 
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 ผลจากการวัดค่าความเช่ือมั่นพบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่ม
ทดลองจํานวน 60 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.906 โดยคําถามในแต่ละ
ด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.694 – 0.905 ซึ่งเมือ่นําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงในการศึกษา
จํานวน 400 ชุด พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.616 – 0.764 
(ดังตารางที่ 3.7) ซึ่งสรุประดับความเช่ือมั่นได้ว่า แบบสอบถามมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปาน
กลางถึงสูง และมีระดับการนําไปใช้งานได้พอใช้ถึงใช้ได้ดี (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2553) 

การหาค่าสัมพันธ์ของคําถามของข้อคําถามคําตอบประเภทเรียงอันดับ โดยตามสูตรของ 
Cronbach คํานวณภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่า ทุกๆ ข้อคําถาม ควรจะมีค่าความเชื่อมั่นใกล้เคียงกัน 
นอกจากน้ี ค่าความเช่ือมั่นที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อคําถามและจํานวนข้อคําถาม 
กล่าวคือ ถ้าข้อคําถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กันสูงหรือจํานวนข้อคําถามมีมาก ค่าของความ
น่าเช่ือถือก็จะมีค่าสูง น่ันคือ ถ้าได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามตํ่า ก็ควรจะเพ่ิมข้อถามให้มากข้ึน 
โดยข้อคําถามที่เพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อคําถามเดิม ก็จะทําใหค้า่ความเช่ือมั่น
ลดลงได้ นอกจากน้ี ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาม การเดา ความ
คาบเก่ียวของคําถามต่างๆ ลว้นแต่มีผลต่อความเชื่อมั่นของการทดสอบแบบสอบถามและการเก็บ
แบบสอบถามในคร้ังนั้นๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบความน่าเช่ือถือ
ของแบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อคําถามจากแบบสอบถาม 60 ชุด  
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังน้ี 
ประเภทที่ 1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มี

ขั้นตอนในการเก็บรวบรวมดังน้ี 
1. ผู้วิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบใน 

การศึกษาและนํามาสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภคชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ตามท่ีได้กําหนดจํานวนไว้ในเบ้ืองต้นแล้วจํานวน 400 ชุด โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนกันยายน 2557 ถงึเดือนมกราคม 2558 

2. ตรวจสอบขอ้มูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามก่อนที่จะนํามาประมวลผลในระบบ 

3. นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณแ์ล้ว นํามาลง 
รหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตามเกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่ละส่วน 
แล้วจึงนํามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
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ประเภทที่ 2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ 
บทความวิชาการ วารสารวิชาการ ผลงานวิจัยที่ทําการศึกษามาก่อนแล้ว และรวมถึงแหล่งข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตที่สามารถสืบค้นได้ โดยเกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) ความสัมพันธ์
กับลูกค้า (Customer Relationship) คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) การรับรู้ถึง
คุณภาพของสินค้า (Perceived Quality)และการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือใช้ในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย และสามารถใช้
อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 

 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 สว่นดังน้ี 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) สถิติพ้ืนฐานที่

ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สื่อสังคมออนไลน์ประเภทใดที่มผีลต่อการตัดสินใจเข้าใช้
บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของท่านมากที่สุด และความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของท่านคร้ังน้ี
วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ และร้อยละ 
  ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมได้แก่ สือ่สังคมออนไลน์ (Social Network) ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 
Relationship) คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
(Perceived Quality) และการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานครทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 3 การตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานครทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้สถิติเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Liner Regression 
Analysis) (ศิริชัย, 2550) โดยสมมติฐานในการวิจัยคร้ังนี้ มีดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบ
เกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครดังน้ี 
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 สมมติฐานข้อที่ 2.1 การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อที่ 2.2 การแสดงความจริงใจ (Integrity) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อที่ 3 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครดังน้ี 

 สมมติฐานข้อที่ 3.1 ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อที่ 3.2 ความเช่ือใจ (Trust) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ี
คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 3.3 ความผูกพัน (Commitment) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อที่ 4 การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการกําหนดสมมติฐานข้างต้น เพ่ือทําการทดสอบอิทธิพลของปัจจัยตัวแปรอิสระ (X) ที่มี
ผลต่อปัจจัยตัวแปรตาม (Y) โดยเลือกใช้สถิติสําหรับการวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งในงานวิจัยนี้จะใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบที่มีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงเส้นตรง ดังน้ัน สมการถดถอยที่ได้จะเรียกว่า สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple 
Liner Regression Equation) โดยมีตัวแบบดังน้ี (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 

สมการพยากรณ์ คือ Y = b0+b1xX1+b2X2+…+bkXk 
สัญลักษณ์ที่ใช้มีความหมายต่อไปนี้ 

  k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ 
Ý  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าทํานาย 
b0  หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
b1,…,bk  หมายถึง นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ

ตัวแปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวที่ k ตามลําดับ 
X0,…,X1            หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์หาคณุภาพของเครื่องมือ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาระดับความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้การคํานวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 

α= (N/(N-1)) * [1- (s2
i)/s2

sum] 
กําหนดให้ α         หมายถึง ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
  N        หมายถึง จํานวนข้อของแบบสอบถาม 
  s2

i            หมายถึง ผลรวมของค่าความแปรปรวนของคะแนนเป็นรายข้อ 
  s2

sum       หมายถึง ค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ และ

การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ จํานวน 400 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
เท่ากับ ซึ่งมีค่าความเที่ยงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป สถิติ
เชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจยัได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบ
สมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ดังน้ี  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์  
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพความสัมพันธ์ 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิม 
4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง

ความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สื่อสังคมออนไลน์
ประเภทใดที่มผีลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่มากที่สุด และความถ่ีในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
หญิง 189 47.3 
ชาย 211 52.8 

รวม 400 100.0 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 211 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาคือ เพศหญิง มีจํานวน 189 ราย คิดเป็นร้อยละ 47.3 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี  29 7.3 
20 - 25 ปี 135 33.8 
26 - 30 ปี 53 13.3 
31 - 35 ปี 28 7.0 
36 - 40 ปี 97 24.3 
41 - 45 ปี 28 7.0 
46 - 50 ปี 17 4.3 
51 ปีขึ้นไป 13 3.3 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 20 - 25 ปีซึ่งมีจํานวน 135 
ราย คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาคือ อายุ 36 - 40 ปี มีจํานวน 97 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.3 อายุ 
26 - 30 ปี มีจํานวน 53 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.3 อายุตํ่ากว่า 20 ปี มีจาํนวน 29 ราย คิดเป็นร้อยละ 
7.3 อายุ 31 - 35 ปี และอายุ 41 - 45 ปี มจีํานวน 28 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.0 อายุ 46 - 50 ปีมี
จํานวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.3 และอายุ 51 ปีขึ้นไปมีจํานวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.3 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 83 20.8 
ปริญญาตร ี 211 52.8 
สูงกว่าปริญญาตรี 106 26.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี

จํานวน 211 ราย คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 106 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 26.5 และ ตํ่ากว่าปริญญาตรีมีจํานวน 83 ราย คดิเป็นร้อยละ 20.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา  107 26.8 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 97 24.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 81 20.3 
ข้าราชการ 43 10.8 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 45 11.3 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 20 5.0 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. 7 1.8 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งมี
จํานวน 107 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.8 รองลงมาคือ อาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีจํานวน 97 
ราย คิดเป็นร้อยละ 24.3 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มจีํานวน 81 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.3 อาชีพ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 45 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.3 อาชีพข้าราชการ มีจํานวน 43 ราย คิด
เป็นร้อยละ 10.8 อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน มีจํานวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.0 และอาชีพอ่ืนๆ มี
จํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 266 66.5 
สมรส 129 32.3 
หย่าร้าง 5 1.3 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด ซึ่งมีจํานวน 266 

ราย คิดเป็นร้อยละ 66.5 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส มจีํานวน 129 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.3 และ
สถานภาพหย่าร้าง มีจํานวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท  95 23.8 
15,000 – 25,000 บาท 132 33.0 
25,001 – 35,000 บาท 117 29.3 
35,001 – 45,000 บาท 22 5.5 
45,001 - 55,000 บาท 25 6.3 
55,001 บาทข้ึนไป 9 2.3 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 

25,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 132 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาคือ 25,001 – 35,000 บาท มี
จํานวน 117 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.3 ตํ่ากว่า 15,000 บาท มีจํานวน 95 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.8 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 - 55,000 บาท มีจํานวน 25 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.3 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 22 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.5 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
55,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามส่ือสังคมออนไลน์ประเภทใดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของท่านมากที่สุด 

 
ประเภทสื่อสังคมออนไลน ์ จํานวน ร้อยละ 

Facebook 163 40.8 
Instagram 129 32.3 
Blog 13 3.3 
Twitter 25 6.3 
YouTube 21 5.3 
Web board 46 11.5 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 3 .8 

รวม 400 100.0 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ซึ่งมีจํานวน 163 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมาคือ Instagram มีจํานวน 129 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 32.3 ใช้ Web board มีจํานวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.5 ใช้ Twitter มีจํานวน 
25 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.3 มีจํานวน 129 ราย คิดเป็นร้อยละ ใช้ YouTube มีจํานวน 21 ราย คิด
เป็นร้อยละ 5.3 ใช้ Blog มีจาํนวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.3 และใช้สือ่สังคมออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ 
มีจํานวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการใช้สือ่สังคม

ออนไลน์ของท่าน 
 

ความถ่ีในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน ์

จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ 2 .5 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ 16 4.0 
2 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 117 29.3 
มากกว่า 5 ครัง้ต่อสัปดาห์ 265 66.3 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์
มากกว่า 5 ครัง้ต่อสัปดาห์ ซึ่งมีจํานวน 265 ราย คิดเป็นร้อยละ 66.3 รองลงมาคือ 2 – 5 ครั้งต่อ
สัปดาห์ มีจํานวน 117 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.3 1 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจํานวน 16 ราย คิดเป็นร้อยละ 
4.0 และน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสปัดาห์ มีจํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ .5 ตามลําดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network)  
 การวิเคราะห์ข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลสือ่สังคมออนไลน์ (Social 
Network) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสื่อสังคมออนไลน์ 
 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านสามารถทราบถึงข้อมูลร้านเบเกอรี่คาเฟ่ผ่านโฆษณา

ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, 
Twitter เป็นต้น 

4.08 0.823 มาก 

2. การรีวิวการใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่บนสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น 
มีส่วนที่ทําใหท้า่นเลือกใช้บริการ 

3.93 0.812 มาก 

3. ท่านค้นหาข่าวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของร้านเบเกอร่ี
คาเฟ่ จาก ยูทปู 

3.78 0.931 มาก 

4. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ มีการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ที่มีความรวดเร็วและทันต่อ
เหตุการณ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของท่าน 

3.72 0.768 มาก 

รวม 3.88 0.574 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social 

Network) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดคือ สามารถ
ทราบถึงข้อมูลร้านเบเกอรี่คาเฟ่ผ่านโฆษณาผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, 
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Twitter เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08) รองลงมาคือ การรีวิวการใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่บนสื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น มีส่วนที่ทําให้ท่านเลอืกใช้บริการ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) ท่านค้นหาข่าวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ จาก ยูทูป 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ มีการประชาสัมพันธ์สินค้าและ
บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ที่มีความรวดเร็วและทันต่อเหตุการณ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพนัธ์กับลูกค้า 

การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์กับลูกค้าของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่ง
ประกอบด้วยการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) และการแสดงความจริงใจ (Integrity) 
สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: คา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลความสัมพันธ์กับลกูค้า 
 

ข้อมูลความสมัพันธ์กับลูกคา้  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) 3.74 0.439 มาก 
2. การแสดงความจริงใจ  (Integrity)  3.67 0.482 มาก 

รวม 3.71 0.413 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับข้อมูลความสมัพันธ์กับลูกค้า 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การสร้างให้ลูกค้าเกิด
ความมั่นใจ (Confidence) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) ข้อที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การแสดงความจริงใจ  
(Integrity) (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.67)  
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ
(Confidence)  

 

การสรา้งให้ลกูค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
5. พนักงานมีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานทําให้ท่าน

เกิดความม่ันใจในการบริการ 
3.72 0.607 มาก 

6. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับรายละเอียดสินค้าและบริการใน
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่  

3.91 0.738 มาก 

7. ท่านรู้สึกมั่นใจในร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ เน่ืองจากทางร้านได้รับการ
แนะนําการใช้บริการผ่านสื่อต่างๆ เช่น เว็บไซต์ทริปแอดไว
เซอร์ เว็บไซต์วงใน เป็นต้น 

3.70 0.640 มาก 

8. ท่านรับรู้ได้ว่า ร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมี
มาตรฐานบริการที่ดี 

3.65 0.675 มาก 

รวม 3.79 0.848 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ 

(Confidence) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
พนักงานมีความรู้เก่ียวกับรายละเอียดสินค้าและบริการในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) 
รองลงมาคือ พนักงานมีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานทําให้ท่านเกิดความม่ันใจในการบริการ
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) รูส้ึกมัน่ใจในร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ เน่ืองจากทางร้านได้รับการแนะนําการใช้บริการ
ผ่านสื่อต่างๆ เช่น เว็บไซต์ทริปแอดไวเซอร์ เว็บไซต์วงใน เป็นต้น (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.70) และข้อทีม่ี
ค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ รับรู้ได้ว่า ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีมาตรฐานบริการที่ดี (ค่าเฉลีย่
เท่ากับ 3.65) 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการแสดงความจริงใจ  (Integrity) 
 

การแสดงความจริงใจ  (Integrity)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
9. พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ บรรยายถึงรายละเอียดของ

สินค้าที่ตรงตามความเป็นจริง 
3.75 0.682 มาก 

10. พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ให้บริการจัดรายการสินค้าที่
ลูกค้าเลือกซื้อได้ถูกต้อง ตามรายการคําสั่งซื้อสินค้า 

3.59 0.657 มาก 

11. พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ไม่รับสิ่งตอบแทนจากการ
ให้บริการในทกุข้ันตอนแก่ลกูค้า เช่น การตอบคําถามหรือ
แก้ปัญหากับลกูค้าในทุกข้ันตอน เป็นต้น 

3.61 0.731 มาก 

12. ท่านรู้สึกได้ว่าร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ มีความจริงใจ มีความเป็น
ธรรมและสามารถติดตามแก้ไขปัญหาต่างๆ ให้กับลูกค้าได้
อย่างน่าประทับใจ 

3.73 0.692 มาก 

รวม 3.67 0.482 มาก 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับ การแสดงความจริงใจ  
(Integrity) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานใน
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ บรรยายถึงรายละเอียดของสินค้าที่ตรงตามความเป็นจริง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75) 
รองลงมาคือ รู้สึกได้ว่าร้านเบเกอรี่คาเฟ่ มีความจริงใจ มีความเป็นธรรมและสามารถติดตามแก้ไข
ปัญหาต่างๆ ให้กับลูกค้าได้อย่างน่าประทับใจ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.73) พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ไม่
รับสิ่งตอบแทนจากการให้บริการในทุกข้ันตอนแก่ลูกค้า เช่น การตอบคําถามหรือแก้ปัญหากับลูกค้า
ในทุกข้ันตอน เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ พนักงานในร้านเบเกอรี่คา
เฟ่ ให้บริการจัดรายการสินค้าที่ลูกค้าเลือกซื้อได้ถูกต้อง ตามรายการคําสั่งซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.59) 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลคณุภาพความสัมพันธ ์

การวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลคุณภาพความสัมพันธ์ ซึ่ง
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ประกอบด้วยความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) ความเช่ือใจ (Trust) และ
ความผูกพัน (Commitment) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลคุณภาพความสัมพันธ์ 
 

ข้อมูลคณุภาพความสัมพนัธ ์  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ความพึงพอใจในความสมัพันธ์ (Relationship Satisfaction) 3.84 0.513 มาก 
2. ความเช่ือใจ (Trust) 3.74 0.585 มาก 
3. ความผูกพัน (Commitment) 3.62 0.520 มาก 

รวม 3.74 0.384 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับข้อมูลคุณภาพความสัมพันธ์ 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความพึงพอใจใน
ความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84) รองลงมาคือ ความเช่ือใจ (Trust) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ความผูกพัน (Commitment) (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 
3.62) 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในความสมัพันธ์ 

(Relationship Satisfaction) 
 

ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship 
Satisfaction)  S.D 

ระดับความ
คิดเหน็ 

13. ท่านรู้สึกประทับใจต่อการให้บริการของร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ที่
ท่านเลือกเข้าใช้บริการเพราะบรรยากาศภายในร้านมี
ความเป็นกันเอง 

3.89 0.745 มาก 

14. พนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตร มีอัธยาศัยดีกับลูกค้า
ทุกคน 

3.83 0.860 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในความสัมพันธ์ 
(Relationship Satisfaction) 

 
ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship 

Satisfaction)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
15. ท่านรู้สึกว่าท่านมีความสขุทุกครั้งที่เข้ารับบริการจากร้านเบ

เกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการพนักงานสามารถ
ให้บริการอย่างพิถีพิถันกับท่าน 

3.83 0.782 มาก 

16. ท่านรู้สึกพอใจร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ที่ท่านเข้าใช้บริการอยู่ใน
ปัจจุบัน 

3.81 0.794 มาก 

17. ท่านรู้สึกได้ว่า ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมี
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า และในการตอบ 

     สนองทุกคร้ังน้ันทําให้เหนือกว่าความคาดหวังในทุกข้ันตอน 

3.88 0.809 มาก 

รวม 3.84 0.514 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับความพึงพอใจในความสัมพันธ์ 
(Relationship Satisfaction) (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.84) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ รู้สึกประทับใจต่อการให้บริการของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการเพราะ
บรรยากาศภายในร้านมีความเป็นกันเอง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) รองลงมาคือ รู้สึกได้ว่า ร้านเบเกอรี่
คาเฟ่ ที่ท่านเลอืกเข้าใช้บริการมีการตอบสนองความต้องการของลูกค้า และในการตอบสนองทุกครั้ง
น้ันทําให้เหนือกว่าความคาดหวังในทุกข้ันตอน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) พนักงานให้บริการด้วยความ
เป็นมิตร มีอัธยาศัยดีกับลูกค้าทุกคน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) กับรูส้ึกว่าทา่นมีความสุขทกุครั้งที่เข้ารับ
บริการจากร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเขา้ใช้บริการพนักงานสามารถให้บริการอย่างพิถีพิถันกับท่าน
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ รู้สึกพอใจร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ที่ท่านเข้าใช้บริการอยู่
ในปัจจุบัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเช่ือใจ (Trust) 
 

ความเชื่อใจ (Trust)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
18. ท่านมีความเช่ือม่ันและไว้วางใจในการเขาใช้บริการร้านเบ

เกอรี่คาเฟ่  
3.93 1.632 มาก 

19. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีความน่าเช่ือถือ
ทําให้ท่านรู้สึกประทับใจ 

3.70 0.729 มาก 

20. ท่านมีความไว้วางใจในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเขา้ใช้
บริการ 

3.76 0.737 มาก 

21. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการทําให้ท่านมี
ความรู้สึกเกิดความไว้วางใจ 

3.69 0.663 มาก 

22. พนักงานให้บริการมีการแจ้งให้ทราบลว่งหน้าก่อนถึงเวลา
บริการ เช่น โทรแจ้งยืนยันว่ามีสินค้าแน่นอน (ในกรณีที่
ท่านโทรมาจองสินค้าล่วงหน้า) เป็นต้น  

3.64 0.786 มาก 

รวม 3.74 0.585 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับความเช่ือใจ (Trust) (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.84) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีความเช่ือมั่นและไว้วางใจใน
การเขาใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) รองลงมาคือ มีความไว้วางใจในร้านเบเกอรี่
คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมี
ความน่าเช่ือถือทําให้ท่านรู้สกึประทับใจ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.70) ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้
บริการทําให้ทา่นมีความรู้สึกเกิดความไว้วางใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ 
พนักงานให้บริการมีการแจ้งให้ทราบล่วงหน้าก่อนถึงเวลาบริการ เช่น โทรแจ้งยืนยันว่ามีสินค้า
แน่นอน (ในกรณีที่ท่านโทรมาจองสินค้าล่วงหน้า) เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64) 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความผูกพัน (Commitment) 
 

ความผูกพัน (Commitment)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
23. ท่านเต็มใจและยินดีที่จะเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่

ร้านเดิมที่ท่านเลือกเข้าใช้อย่างสมํ่าเสมอ 
3.85 0.653 มาก 

24. แม้ว่าการเดินทางไปที่ร้านเบเกอรี่คาเฟ่แห่งน้ีจะเป็นเรื่องยาก 
แต่ก็ทําให้ท่านตัดสินใจไปใช้บริการ 

3.65 0.740 มาก 

25. ท่านรู้สึกจงรักภักดีต่อร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกในปัจจุบัน 3.52 0.782 มาก 
26. ท่านรู้สึกว่าการที่มีบัตรสะสมแต้มและให้ของรางวัลทําให้ท่าน

เลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้มากกว่าที่
จะเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่อ่ืนๆ  

3.54 0.721 มาก 

27. ท่านไม่คิดจะไปเข้าใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่อ่ืนๆ แม้ว่าจะ
ได้รับโปรโมช่ันที่ดีกว่า 

3.56 0.729 มาก 

รวม 3.63 0.520 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับความผูกพัน (Commitment)  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ เต็มใจและยินดีที่จะ
เลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ร้านเดิมที่ท่านเลือกเขา้ใช้อย่างสมํ่าเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85) 
รองลงมาคือ แม้ว่าการเดินทางไปที่ร้านเบเกอรี่คาเฟ่แห่งน้ีจะเป็นเรื่องยาก แต่ก็ทําใหท้า่นตัดสินใจไป
ใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65) ไม่คิดจะไปเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่อ่ืนๆ แม้ว่าจะได้รับ
โปรโมช่ันที่ดีกว่า (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.56) รูส้กึว่าการที่มีบัตรสะสมแต้มและให้ของรางวัลทําให้ท่าน
เลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้มากกว่าที่จะเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่อ่ืนๆ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ รู้สึกจงรักภักดีต่อร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใน
ปัจจุบัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) 
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ถึงคณุภาพของสินค้า (Perceived Quality)  

การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ถงึคุณภาพของสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของสินค้า (Perceived Quality) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
(Perceived Quality) 

 

การรับรู้ถึงคณุภาพของสนิค้า (Perceived Quality)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
28. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีคุณภาพสินคา้และ

การให้บริการที่ดี  
4.05 0.727 มาก 

29. สินค้าและบริการของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการ 
สามารถที่จะตอบสนองความต้องการของท่านได้ 

3.93 0.783 มาก 

30. วัตถุดิบที่ใช้ในการทําเบเกอรี่และเครื่องด่ืมที่จําหน่ายใน
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีคุณภาพ  

3.92 0.910 มาก 

31. ท่านคิดว่า ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีความ
แตกต่างในเรื่องคุณภาพซึ่งมีมากกว่าร้านอ่ืน  

3.93 0.802 มาก 

รวม 3.96 0.557 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 

(Perceived Quality) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีคุณภาพสินค้าและการให้บริการที่ดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05) 
รองลงมาคือ ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีความแตกต่างในเรื่องคุณภาพซึ่งมีมากกว่าร้าน
อ่ืน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) สนิค้าและบริการของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการ สามารถที่จะ
ตอบสนองความต้องการของท่านได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ วัตถุดิบที่ใช้
ในการทําเบเกอรี่และเครื่องด่ืมที่จําหน่ายในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีคุณภาพ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) 

 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจใช้บรกิารร้านเบเกอรี่คาเฟข่องผูบ้ริโภคชาวมุสลมิ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ ของผู้บริโภคชาวมุสลิมของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพ่ือ
อธิบายถึงการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ของผู้บริโภคชาวมุสลิม สรุปได้ตามตารางและ
คําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คา
เฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิม 

 

การตัดสนิใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิม  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
32. ท่านคิดว่าในอนาคตอันใกล้น้ี ท่านอาจซื้อเบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่

คาเฟ่ เพ่ือเป็นของฝากให้กับญาติมิตรและคนรู้จัก 
3.70 0.756 มาก 

33. ท่านจะเลือกซื้อเบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้
บริการเป็นตัวเลือกลําดับแรก 

3.68 0.738 มาก 

34. ท่านมีการศึกษาหาข้อมูลของร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ หรือ
เปรียบเทียบข้อมูลก่อน ตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารหรือซื้อเบเกอรี่ 

3.79 0.772 มาก 

35. ท่านยังจะซื้อสินค้าที่ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเข้าใช้บริการเป็น
ประจํา ถึงแม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าร้านเบเกอร่ีคาเฟ่อ่ืนๆ กต็าม 

3.41 0.702 มาก 

รวม 3.65 0.550 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่
คาเฟ่ ของผู้บริโภคชาวมุสลิม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ มีการศึกษาหาข้อมลูของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ หรือเปรียบเทียบข้อมูลก่อน ตัดสินใจเลือกใช้
บริการหรือซื้อเบเกอรี่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) รองลงมาคอื ในอนาคตอันใกล้น้ี ท่านอาจซื้อเบเกอรี่ใน
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ เพ่ือเป็นของฝากให้กับญาติมิตรและคนรู้จัก (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.70) เลอืกซื้อเบเกอรี่
ในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการเป็นตัวเลือกลําดับแรก (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.68) และข้อทีม่ี
ค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ซื้อสินค้าทีร่้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเข้าใช้บริการเป็นประจํา ถึงแม้ว่าจะมีราคาสูงกว่า
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่อ่ืนๆ ก็ตาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41)  

 
4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังน้ี 
Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 
R2  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
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S.E.  หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
B  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
Beta (ß)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที ่
                              อยู่ในสมการ 
Tolerance   หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF      หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านเบเกอร่ี 

คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย 
การตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟข่องผูบ้ริโภคชาวมุสลิม 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ -0.923 0.247 - -3.734 0.000 - - 
สื่อสงัคมออนไลน์  0.183 0.036 0.191 5.156 0.000* 0.851 1.175 
ความสัมพันธ์กบัลูกค้า         
- การสร้างให้ลูกค้าเกิดความ
มั่นใจ 

0.231 0.067 0.184 3.473 0.001* 0.415 2.407 

- การแสดงความจริงใจ   0.225 0.053 0.197 4.250 0.000* 0.543 1.842 
คุณภาพความสัมพันธ ์        
- ความพึงพอใจใน
ความสัมพันธ์ 

0.131 0.39 0.123 3.373 0.001* 0.886 1.129 

- ความเชื่อใจ 0.069 0.041 0.073 1.668 0.096 0.603 1.659 
- ความผูกพัน 0.247 0.052 0.234 4.792 0.000* 0.492 2.033 
การรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า  

0.128 0.040 0.129 3.171 0.002* 0.701 1.426 

R2 = 0.534, F = 66.225, *p<0.05  
 

จากตารางที่ 4.19 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ ดังตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
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มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ 
(Sig. = .000) ปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Sig. = .001) ด้าน
การแสดงความจริงใจ (Sig. = .000) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจในความสัมพันธ์ 
(Sig. = .001) ด้านความผูกพัน (Sig. = .000) และปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Sig. = .002) 
ในขณะที่ปัจจยัที่ไม่ส่งผลกับการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลมิในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความเช่ือใจ 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับการตัดสินใจใช้บริการร้านเบ
เกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยคณุภาพความสัมพันธ์ ด้าน
ความผูกพัน (ß = .234) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมใน
เขตกรุงเทพมหานครมากที่สดุ รองลงมา คือ ปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการแสดงความจริงใจ  
(ß = .197) ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ (ß = .191) ปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการสร้างให้ลูกค้า
เกิดความม่ันใจ (ß = .184) ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (ß = .129) และปัจจยัคุณภาพ
ความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจในความสมัพันธ์ (ß = .123) ตามลําดับ  

สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = . 534) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ ด้านการแสดงความจริงใจ  ปัจจยั
คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจในความสัมพันธ์ ด้านความผูกพัน และปัจจยัการรับรู้ถึง
คุณภาพของสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 53.4 ที่เหลืออีกร้อยละ 46.6 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน  
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 7 ด้าน
ได้แก่ ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ (X1) ปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้าด้านการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ
(X2) ปัจจัยความสัมพันธ์กับลกูค้าด้านการแสดงความจริงใจ (X3) ปัจจัยคณุภาพความสัมพันธ์ด้าน
ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (X4) ปัจจัยคณุภาพความสัมพันธ์ด้านความเช่ือใจ (X5) ปัจจัยคุณภาพ
ความสัมพันธ์ด้านความผูกพัน (X6) และปัจจยัการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (X7) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียน
ให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือ
ทํานายการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 

 
 Ý = 0.247 + 0.036 X1 + 0.067 X2 + 0.053 X3 + 0.390 X4 + 0.052 X5 + 

0.040 X7 
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 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์
ด้านความพึงพอใจในความสมัพันธ์ เท่ากับ .390 ปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้าด้านการสร้างให้ลูกค้า
เกิดความม่ันใจ เท่ากับ .067 ปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้าด้านการแสดงความจริงใจ เท่ากับ .053
ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความเช่ือใจ เท่ากับ .040 และปัจจัยสื่อสงัคมออนไลน์ เท่ากับ .036 
ซึ่งมคี่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก ถอืว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของ
ผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน  
 นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังน้ัน ก่อนนําตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่ง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  
 1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองน้ีเป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างลา่งนี้ (ประสิทธ์ิ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะน้ัน  VIF  = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
  
 ดังน้ัน ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า
Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ .415-.886 ซึ่งสงูกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คือ > .40 (Allison, 
1999) ส่วนค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.129 – 2.407 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปร
อิสระมีความสมัพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิม
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้าน 
    เบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยสื่อสังคม
ออนไลน์ ปัจจยัความสัมพันธ์กับลูกค้า ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ และปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า ได้ผลสรุปว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า ด้านการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ ด้านการแสดงความจริงใจ  ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ 
ด้านความพึงพอใจในความสมัพันธ์ ด้านความผูกพัน และปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ส่วน
ปัจจัยที่ไม่ส่งผลกับการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความเช่ือใจ 

 
 

การตัดสินใจใช้บริการ 
(Decision to Use 

Service) 

สื่อสังคมออนไลน ์(Social Network) (อิทธิพล ปรีติประสงค์, 2552) 
 (ß = .191, Sig. = .000*) 

ความสัมพันธ์กบัลูกค้า (Customer Relationship) (วิเลิศ ภูริวัชร, 2555) 

- การแสดงความจริงใจ (Integrity) (ß = .197, Sig. = .000*) 

- การสรา้งใหลู้กค้าเกิดความมั่นใจ (Confidence) (ß = .184, Sig. = .001*) 

คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality)  
(Crosby et al., 1990; De Wulfetal., 2001) 

- ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) (ß = .123, Sig. = .001*) 

- ความเช่ือใจ (Trust) (ß = .073, Sig. = .096) 

- ความผูกพัน (Commitment) (ß = .234, Sig. = .000*) 

การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) (Aaker, 1996) 
 (ß = .129, Sig. = .002*) 
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4.8 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผล
การทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่

ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) ซึ่งประกอบด้วยการสร้างให้
ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) และการแสดงความจริงใจ  (Integrity)  มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังน้ี 
 2.1. การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 2.2. การแสดงความจริงใจ  (Integrity) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 3 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) ซึ่งประกอบด้วยความพึงพอใจใน
ความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) ความเช่ือใจ (Trust) และความผูกพัน (Commitment) 
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังน้ี 
 3.1. ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 3.2. ความเช่ือใจ (Trust) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คา
เฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่ 
                         คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 3 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) ซึ่งประกอบด้วยความพึงพอใจใน
ความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) ความเช่ือใจ (Trust) และความผูกพัน (Commitment) 
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังน้ี 
 3.3 ความผูกพัน (Commitment) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 4 การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

  



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ และการ
รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมใน
เขตกรุงเทพมหานครโดย เป็นการศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) ความสมัพันธ์กับลูกค้า 
(Customer Relationship) ซึ่งประกอบด้วยการสร้างให้ลกูค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) และ
การแสดงความจริงใจ (Integrity) คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) ซึ่งประกอบด้วย
ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) ความเช่ือใจ (Trust) และความผูกพัน 
(Commitment) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) การตัดสินใจใช้บริการร้าน 
เบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง ขั้นตอนการวิเคราะห์
ข้อมูล เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
Version 20 สถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) คา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
และสถิติทีใ่ช้สาํหรับข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ 
และการรับรู้ถงึคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปได้ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ทําการ
สํารวจ จํานวน 400 ชุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 52.8 มีอายุ 
20 - 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.8 มีการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 52.8 เป็นนักเรียนหรือ
นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 26.8 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 66.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 
25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.0 ใช้ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ Facebook คิดเป็นร้อยละ 40.8 
ความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 66.3 
 ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอ
รี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร คือ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship)  คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 
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และการรับรู้ถงึคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านเบเกอร่ี
คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร เรียงลําดับดังน้ี 

1. สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของ
ผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญของ
สังคมออนไลน์ (Social Network) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Network) แต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านสือ่สังคมออนไลน์ (Social 
Network) มากที่สุด คือสามารถทราบถึงข้อมูลร้านเบเกอรี่คาเฟ่ผ่านโฆษณาผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08) รองลงมาคือ การรีวิว
การใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่บนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น มี
ส่วนที่ทําให้ท่านเลือกใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.93) ท่านค้นหาข่าวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ จาก ยูทูป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ มี
การประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ที่มีความรวดเร็วและทันต่อเหตุการณ์
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) 
 2. ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบ
เกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย 

 2.1 ด้านการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญของปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่
ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) 
โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านการสร้าง
ให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) แต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้าน
การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) มากทีสุ่ด คือ พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับรายละเอียด
สินค้าและบริการในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) รองลงมาคอื พนักงานมีความรู้
ความสามารถในการปฏิบัติงานทําให้ท่านเกิดความม่ันใจในการบริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) รู้สึก
มั่นใจในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ เน่ืองจากทางร้านได้รับการแนะนําการใช้บริการผ่านสื่อต่างๆ เช่น 
เว็บไซต์ทริปแอดไวเซอร์ เว็บไซต์วงใน เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ 
รับรู้ได้ว่า ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีมาตรฐานบริการทีดี่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65) 

 2.2 ด้านแสดงความจริงใจ (Integrity) แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญของปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการสร้างให้เกิดความซื่อสัตย์ และความจริงใจ (Integrity) โดยรวม
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ทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านกลุ่มการสร้างให้
เกิดความซื่อสัตย์ และความจริงใจ (Integrity)  แต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญด้านการสร้างให้เกิดความซื่อสัตย์ และความจริงใจ (Integrity) มากที่สุด คอื พนักงานใน
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ บรรยายถึงรายละเอียดของสินค้าที่ตรงตามความเป็นจริง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75) 
รองลงมาคือ รู้สึกได้ว่าร้านเบเกอรี่คาเฟ่ มีความจริงใจ มีความเป็นธรรมและสามารถติดตามแก้ไข
ปัญหาต่างๆ ให้กับลูกค้าได้อย่างน่าประทับใจ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.73) พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ไม่
รับสิ่งตอบแทนจากการให้บริการในทุกข้ันตอนแก่ลูกค้า เช่น การตอบคําถามหรือแก้ปัญหากับลูกค้า
ในทุกข้ันตอน เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ พนักงานในร้านเบเกอรี่คา
เฟ่ ให้บริการจัดรายการสินค้าที่ลูกค้าเลือกซื้อได้ถูกต้อง ตามรายการคําสั่งซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.59) 
 3. คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่
คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย 

 3.1 ด้านความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) แสดงให้เห็น
ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญของปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านเบเกอ
รี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความพึงพอใจในความสัมพันธ์ 
(Relationship Satisfaction) โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84) 
นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) แต่ละราย
ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัด้านความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship 
Satisfaction) มากที่สุด คือ รูส้ึกประทับใจต่อการให้บริการของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้
บริการเพราะบรรยากาศภายในร้านมีความเป็นกันเอง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) รองลงมาคือ รู้สึกได้ว่า 
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีการตอบสนองความต้องการของลูกค้า และในการ
ตอบสนองทุกครั้งน้ันทําให้เหนือกว่าความคาดหวังในทุกข้ันตอน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) พนักงาน
ให้บริการด้วยความเป็นมิตร มีอัธยาศัยดีกับลูกค้าทุกคน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) กับรู้สึกว่าท่านมี
ความสุขทุกครัง้ที่เข้ารับบริการจากร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการพนักงานสามารถ
ให้บริการอย่างพิถีพิถันกับท่าน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) และข้อที่มีคา่เฉลี่ยตํ่าสุดคือ รู้สึกพอใจร้านเบ
เกอรี่คาเฟ่ ที่ทา่นเข้าใช้บริการอยู่ในปัจจุบัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81)    

  3.2 ด้านความเช่ือใจ (Trust) แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ
ของปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความเช่ือใจ (Trust) โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.84) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านกลุ่มความเช่ือใจ (Trust) แต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสําคญัด้านความเช่ือใจ (Trust) มากที่สุด คือ มคีวามเช่ือมั่นและไว้วางใจในการเขาใช้บริการ
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ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.93) รองลงมาคือ มีความไว้วางใจในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือก
เข้าใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีความน่าเช่ือถือทําให้
ท่านรู้สึกประทบัใจ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70) รา้นเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการทําให้ท่านมี
ความรู้สึกเกิดความไว้วางใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ พนักงานให้บริการมี
การแจ้งให้ทราบล่วงหน้าก่อนถึงเวลาบริการ เช่น โทรแจ้งยืนยันว่ามีสินค้าแน่นอน (ในกรณีที่ท่านโทร
มาจองสินค้าล่วงหน้า) เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64) 

 3.3 ด้านความผูกพัน (Commitment) แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญของปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความผูกพัน (Commitment) โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านความผูกพัน (Commitment) แต่ละรายข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคัญด้านความผูกพัน (Commitment) มากที่สุด คือ เต็มใจและ
ยินดีที่จะเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ร้านเดิมที่ท่านเลือกเข้าใช้อย่างสมํ่าเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.85) รองลงมาคือ แม้ว่าการเดินทางไปที่ร้านเบเกอรี่คาเฟ่แห่งน้ีจะเป็นเรื่องยาก แต่ก็ทําให้ท่าน
ตัดสินใจไปใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65) ไมค่ิดจะไปเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่อ่ืนๆ แม้ว่าจะ
ได้รับโปรโมช่ันที่ดีกว่า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56) รูส้ึกว่าการที่มีบัตรสะสมแต้มและให้ของรางวัลทําให้
ท่านเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้มากกว่าที่จะเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่อ่ืนๆ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ รู้สึกจงรักภักดีต่อร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใน
ปัจจุบัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) 

4. การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบ
เกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญของการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่คาเฟข่องผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
(Perceived Quality) โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.96) นอกจากน้ีเมื่อ
พิจารณาด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) แต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) มากที่สุด คือ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีคุณภาพสินค้าและการให้บริการที่ดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05) 
รองลงมาคือ ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีความแตกต่างในเรื่องคุณภาพซึ่งมีมากกว่าร้าน
อ่ืน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) สนิค้าและบริการของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการ สามารถที่จะ
ตอบสนองความต้องการของท่านได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ วัตถุดิบที่ใช้
ในการทําเบเกอรี่และเครื่องด่ืมที่จําหน่ายในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีคุณภาพ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) 
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 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอ
รี่คาเฟ่ ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร คือ การตัดสินใจตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่
คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิม ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 

การตัดสินใจตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญของการตัดสินใจตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมที่มผีลต่อการตัดสินใจตัดสินใจใช้บรกิารร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร การตัดสินใจตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิม โดยรวม
ทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (คา่เฉลี่ยเทา่กับ 3.65) นอกจากนี้เมื่อพิจารณาจากการตัดสินใจ
ตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมแต่ละรายข้อพบว่า มีการศึกษาหาข้อมูล
ของร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ หรือเปรียบเทียบข้อมูลก่อน ตัดสินใจเลือกใช้บริการหรือซื้อเบเกอรี่ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.79) รองลงมาคือ ในอนาคตอันใกล้น้ี ท่านอาจซือ้เบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ เพ่ือเป็นของ
ฝากให้กับญาติมิตรและคนรู้จกั (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) เลือกซื้อเบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่าน
เลือกใช้บริการเป็นตัวเลือกลําดับแรก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68) และข้อทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ซื้อสินค้าที่
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเข้าใช้บริการเป็นประจํา ถึงแม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าร้านเบเกอรี่คาเฟ่อ่ืนๆ ก็ตาม 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41) 

 
5.2 สรปุผลสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบ
เกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) ซึ่งประกอบด้วย การ
สร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) และการสร้างให้เกิดความซื่อสัตย์ และความจริงใจ 
(Integrity) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 2.1 การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.1 พบว่า การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.001 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 สมมติฐานข้อที่ 2.2 การแสดงความจริงใจ (Integrity) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบ
เกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.2 พบว่า การสร้างให้เกิดความซื่อสัตย์ และความจริงใจ 
(Integrity) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 3 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย ความพึง
พอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) ความเช่ือใจ (Trust) ความผูกพัน 
(Commitment) ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 3.1 ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) มผีลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.1 พบว่า ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship 
Satisfaction) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .001 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  

สมมติฐานข้อที่ 3.2 ความเช่ือใจ (Trust) มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของ
ผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.2 พบว่า ความเช่ือใจ (Trust) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .096 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 สมมติฐานข้อที่ 3.3 ความผกูพัน (Commitment) มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่
คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.3 พบว่า ความผูกพัน (Commitment) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 สมมติฐานข้อที่ 4 การรับรู้ถงึคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4 พบว่า การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครโดยมี
ค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.002 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.3 อภิปรายผล 
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยสื่อสงัคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ และ
การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งน้ีได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับงานวิจัย ทฤษฎีและวิทยานิพนธ์ที่
เก่ียวข้องเข้าด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้บริโภคชาวมุสลิม
สามารถทราบถึงข้อมูลร้านเบเกอรี่คาเฟ่ผ่านโฆษณาผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, Twitter เป็นต้น รวมถึง มีการค้นหารายละเอียดข่าวสาร และการรีวิวการใช้บริการ
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่บนสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ซึ่ง เช่น Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น มีส่วน
ที่ทําให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการ ผลการวิจัยในคร้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของพิชามญช์ุ มะลิขาว 
(2554) ทีศ่ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันสตรีผา่นสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
พบว่า ความไว้วางใจในการซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบ
อินเทอร์เน็ต และด้านการปกป้องผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อแฟชั่น   

สมมติฐานข้อที่ 2 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) ซึ่งประกอบด้วย การ
สร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) และการสร้างให้เกิดความซื่อสัตย์ และความจริงใจ 
(Integrity) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) และการแสดงความจริงใจ (Integrity) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี 
เน่ืองจากผู้บริโภคชาวมุสลิมในการศึกษาคร้ังน้ี พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ มีการให้บริการที่มี
มาตรฐาน มีการให้รายละเอียดของสินค้าที่ตรงตามความเป็นจริง ผู้บริโภครู้สึกได้ว่าร้านเบเกอรี่คาเฟ่ 
มีมาตรฐานและมีความจริงใจในการให้บริการ ผลการวิจัยในคร้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของภมร 
พงษ์ศักด์ิ (2554) ที่ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพบริการและกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความ
มั่นใจและความพึงพอใจของผู้บริโภค: กรณีศึกษาของร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า การ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า เอกลักษณ์ของกาแฟ รสชาติของกาแฟ ความหอมของกาแฟ 
และราคาที่ ยอมรับได้ มีผลกระทบในเชิงบวกต่อความม่ันใจในร้านกาแฟของกลุ่มลูกค้าที่เข้า มาใช้
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บริการ และสอดคล้องกับแนวคิดของวิเลิศ ภูริวัชร (2555) ได้กล่าวว่า การแสดงความจริงใจพัฒนาให้
ลูกค้าเกิดความผูกพันกับแบรนด์ ซึ่งหมายถึง ลูกค้ารู้สึกได้ว่า บริษัทมีความจริงใจ มีความเป็นธรรม
และสามารถติดตามแก้ไขปัญหาต่างๆ ให้กบัลูกค้าได้อย่างน่าประทับใจ เมื่อลูกค้าได้รับการปฏิบัติ
อย่างน่าประทับใจและมีประสบการณ์ทางบวกอย่างต่อเน่ือง ความผูกพันลึกซึ้งก็จะเกิดขึ้น 

สมมติฐานข้อที่ 3 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) ซึ่งประกอบด้วย ความพึง
พอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) ความเช่ือใจ (Trust) ความผูกพัน 
(Commitment) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship Satisfaction) และความผูกพัน 
(Commitment) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจากพนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตร สามารถ ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า และในการตอบสนองทุกครั้งน้ันทําให้เหนือกว่าความคาดหวังในทุกขั้นตอน 
ผลการวิจยัในครั้งน้ี สอดคลอ้งกับงานวิจัยของณัฐฐา จันทร์จรัสวงษ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) 
ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความผูกพันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ความเช่ือใจ (Trust) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจาก ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ผู้บริโภคเลือกเข้าใช้บริการมีความ
น่าเช่ือถือทําให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ ผลการวิจัยในครั้งน้ี ขัดแย้งกับงานวิจัยของสุเทพ อํ่าช่ืน 
(2554) ทีศ่ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจและความพึงพอใจในการใช้บริการพลังงานของ
ลูกค้าบริษัท โรจนะเพาเวอร์จํากัดในสวนอุตสาหกรรมโรจนะ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ด้าน
ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ ด้านความเช่ือมั่นต่อการบริการ ด้านความเข้าใจและความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ มผีลต่อความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 
 สมมติฐานข้อที่ 4 การรับรู้ถงึคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจากร้านเบเกอร่ี
คาเฟ่ที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการมีคุณภาพสินค้าและการใหบ้ริการที่ดี สามารถที่จะตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ และร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการมีความแตกต่างในเรื่อง
คุณภาพซึ่งมีมากกว่าร้านอ่ืน ผลการวิจัยในครั้งน้ี สอดคลอ้งกับงานวิจัยของภาวิดา ดํารงค์อติภา 
(2549) ทีศ่ึกษาเรื่องความคาดหวังและการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการร้านทรูเคาเตอร์เซอร์วิสของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ต่อคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การใช้บริการที่ร้านทรูเคาเตอร์เซอร์วิส 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อนาํไปใช้งาน 
 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์ 
และการรับรู้ถงึคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการสรุปผลการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการ และวงการศึกษาดังนี้ เน่ืองจากปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการแสดงความจริงใจ ผูวิ้จัยขอเสนอแนะ ดังน้ี 

1. ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจกับปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพัน โดยให้มี
การสะสมแต้มกับลูกค้าหรือเกมชิงรางวัล เพ่ือให้ลูกค้ามีความยินดีที่จะเลือกใช้บริการร้านเบเกอรี่คา
เฟ่ร้านเดิมที่ลูกค้าใช้บริการอย่างสมํ่าเสมอแม้ว่าการเดินทางไปที่ร้านเบเกอรี่คาเฟ่แห่งน้ีจะเป็นเรื่อง
ยาก แต่ก็ทําให้ลูกค้าตัดสินใจไปใช้บริการการที่มีบัตรสะสมแต้มและให้ของรางวัลทําให้ลูกค้าเลือกเข้า
ใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ มากกว่าที่จะเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่อ่ืนๆ และลูกค้าไม่คิดจะไปเข้า
ใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่อ่ืนๆ แม้ว่าจะได้รับโปรโมช่ันที่ดีกว่า 

2. ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจกับปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการแสดงความ
จริงใจ โดยให้พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ได้บรรยายถึงรายละเอียดของสินค้าที่ตรงตามความเป็นจริง 
ให้บริการจัดรายการสินค้าได้ถูกต้องตามรายการคําสั่งซื้อสินค้าทําให้ลกูค้ารู้สึกได้ว่าร้านเบเกอรี่คาเฟ่ 
มีความจริงใจ และสามารถติดตามแก้ไขปัญหาต่างๆ ให้กบัลูกค้าได้ 

3. ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจกับปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ โดยให้ผู้บรโิภคสามารถทราบ
ถึงข้อมูลร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ผ่านการโฆษณาและการรีวิวการใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ทาง 
Facebook, Instagram และ Twitter เป็นต้น รวมถึง การใช้สื่อสังคมออนไลน์ อาทิ ยูทูป ในการ
ค้นหาข่าวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของร้านเบเกอรี่คาเฟ่และร้านเบเกอรี่คาเฟ่มีการประชาสัมพันธ์
สินค้าและบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ทีม่ีความรวดเร็วและทันต่อเหตุการณ์ 

4. ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจกับปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการสร้างให้ลูกค้า
เกิดความม่ันใจ โดยอบรมพนักงานให้มีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงาน และมีความรู้เกี่ยวกับ
รายละเอียดสินค้าทําให้ลูกค้า เกิดความม่ันใจในการบริการ นอกจากน้ี ทางร้านได้รับการแนะนําการ
ใช้บริการผ่านเว็บไซต์ต่างๆ เช่น เว็บไซต์ทริปแอดไวเซอร์เว็บไซต์วงในทําให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจใน
มาตรฐานการให้บริการของทางร้าน 

5. ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจกับปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า โดยให้ร้านเบเกอรี่
คาเฟ่ที่ลูกค้าเลือกใช้บริการเน้นคุณภาพสินค้าและการใหบ้ริการที่ดีสินคา้และบริการของร้านเบเกอรี่
คาเฟ่ที่ลูกค้าเลือกใช้บริการ สามารถที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้วัตถุดิบที่ใช้ในการทําเบ
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เกอรี่และเครื่องด่ืมที่จําหน่ายในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ลูกค้าเลือกเข้าใช้บริการมีคุณภาพและมีความ
แตกต่างในเรื่องคุณภาพซึ่งมีมากกว่าร้านอ่ืน 

6. ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจกับปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจใน
ความสัมพันธ์ โดยให้ร้านเบเกอรี่คาเฟ่สร้างความประทับใจต่อในการให้บริการต่อลูกค้าที่เข้าใช้บริการ
เพราะบรรยากาศภายในร้านมีความเป็นกันเองพนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตร มอัีธยาศัยดีกับ
ลูกค้าทุกคนลกูค้ารู้สึกมีความสุขทุกครั้งที่เข้ารับบริการจากร้านเบเกอรี่คาเฟ่ และพนักงานสามารถ
ให้บริการลูกค้าอย่างพิถีพิถัน 
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพ
ความสัมพันธ์ และการรับรู้ถงึคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของ
ผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ในการ ศึกษาคร้ังต่อไปจึงควรศึกษาความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคท่ีเป็นไทย
พุทธกับไทยมุสลิม ในการเลอืกเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่ทั้งในเขตกรุงเทพมหานคร และวางแผนการ
บริหารจัดการในครอบคลุมกบัผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่ม และรวมทั้งประเทศในกลุ่มอาเซียนภายหลังการ
เปิดการค้าเสรี เน่ืองจากมีการใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่อยู่ทั่วประเทศ ทั้งน้ีเพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่มี
ผลต่อความพึงพอใจอย่างแท้จริง 
 นอกจากน้ี ผู้ทีส่นใจควรศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ความคิดเห็นและ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้ใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ เพ่ือที่จะนําผลจากการศึกษาไปประยุกต์ใช้
ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การกําหนดกิจกรรมสง่เสริมทางการตลาด และการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (Customer Relationship Management) เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้ใช้บริการได้สงูสุด ซึ่งจะนําไปสู่ความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยสือ่สังคมออนไลน์ ความสัมพนัธ์กับลูกค้า คณุภาพความสมัพันธ์ และการรับรู้ถึง

คุณภาพของสนิค้าท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึง
ของวิชา บธ.715 วิชาการค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สมัภาษณ์ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความ
เป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมลูทั้งหมดของทา่นจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ทาง
การศึกษาเท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
             นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 20 ปี    2) 20– 25 ปี   
 3) 26– 30 ปี    4) 31 –35 ปี   
 5) 36 –40 ปี    6) 41– 45 ปี  
 7) 46 – 50 ปี    8) 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  
   1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี    2) ปรญิญาตรี   

 3) สูงกว่าปริญญาตร ี
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4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา    2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ   
 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ  
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. สถานภาพ 
 1) โสด     2) สมรส   
 3) หย่าร้าง 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000 – 25,000 บาท  

  3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท  
  5) 45,001 - 55,000 บาท   6) 55,001 บาทข้ึนไป 
7. สื่อสังคมออนไลน์ประเภทใดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของท่านมากที่สุด 

 1) Facebook    2) Instagram   
 3) Blog     4) Twitter   
 5) YouTube    6) Web board       
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................  

8. ความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของท่าน 
 1) น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์   2) 1 ครั้งต่อสัปดาห์   
 3) 2 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์   4) มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 

 
ส่วนที ่2ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการร้านเบเกอรี่คาเฟข่องผูบ้ริโภคชาวมุสลิม 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 



90 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของ
ผู้บริโภคชาวมุสลิม 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 
1. ท่านสามารถทราบถึงข้อมูลร้านเบเกอรี่คาเฟ่ผ่านโฆษณา

ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่นFacebook, Instagram, 
Twitterเป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. การรีวิวการใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่บนสื่อสังคมออนไลน์ 
เช่นFacebook, Instagram, Twitter เป็นต้น มีส่วนที่ทําให้
ท่านเลือกใช้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านค้นหาข่าวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของร้านเบเกอร่ีคา
เฟ่จากยูทูป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่มีการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ที่มีความรวดเร็วและทันต่อ
เหตุการณ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การสรา้งให้ลกูค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) 
5. พนักงานมีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานทําให้ท่าน

เกิดความม่ันใจในการบริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับรายละเอียดสินค้าและบริการใน
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7. ท่านรู้สึกมั่นใจในร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ เน่ืองจากทางร้านได้รับ
การแนะนําการใช้บริการผ่านสื่อต่างๆ เช่น เว็บไซต์ทริ
ปแอดไวเซอร์เว็บไซต์วงใน เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

8. ท่านรับรู้ได้ว่า ร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมี
มาตรฐานบริการที่ดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การแสดงความจริงใจ (Integrity) 
9. พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ บรรยายถึงรายละเอียดของ

สินค้าที่ตรงตามความเป็นจริง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

10. พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ให้บริการจัดรายการสินค้าที่
ลูกค้าเลือกซื้อได้ถูกต้อง ตามรายการคําสั่งซื้อสินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 



91 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของ
ผู้บริโภคชาวมุสลิม 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

11. พนักงานในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ไม่รับสิ่งตอบแทนจากการ
ให้บริการในทกุข้ันตอนแก่ลกูค้า เช่น การตอบคําถามหรือ
แก้ปัญหากับลกูค้าในทุกข้ันตอน เป็นต้น  

(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ท่านรู้สึกได้ว่าร้านเบเกอร่ีคาเฟ่ มีความจริงใจ มีความเป็น
ธรรมและสามารถติดตามแก้ไขปัญหาต่างๆ ให้กับลูกค้าได้
อย่างน่าประทับใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (RelationshipSatisfaction) 
13. ท่านรู้สึกประทับใจต่อการให้บริการของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่

ท่านเลือกเข้าใช้บริการเพราะบรรยากาศภายในร้านมี
ความเป็นกันเอง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

14. พนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตร มีอัธยาศัยดีกับลูกค้า
ทุกคน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

15. ท่านรู้สึกว่าท่านมีความสขุทุกครั้งที่เข้ารับบริการจาก
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการพนักงาน
สามารถให้บริการอย่างพิถีพิถันกับท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

16. ท่านรู้สึกพอใจร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเข้าใช้บริการอยู่ใน
ปัจจุบัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

17. ท่านรู้สึกได้ว่า ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมี
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า และในการ
ตอบสนองทุกครั้งน้ันทําให้เหนือกว่าความคาดหวังในทุก
ขั้นตอน  

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความเชื่อใจ (Trust) 
18. ท่านมีความเช่ือม่ันและไว้วางใจในการเขาใช้บริการร้านเบ

เกอรี่คาเฟ่ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

19. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีความน่าเช่ือถือ
ทําให้ท่านรู้สึกประทับใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ท่านมีความไว้วางใจในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเขา้ใช้ (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของ
ผู้บริโภคชาวมุสลิม 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

บริการ 
21. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการทําให้ท่านมี

ความรู้สึกเกิดความไว้วางใจ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

22. พนักงานให้บริการมีการแจ้งให้ทราบลว่งหน้าก่อนถึงเวลา
บริการ เช่น โทรแจ้งยืนยันว่ามีสินค้าแน่นอน (ในกรณีที่
ท่านโทรมาจองสินค้าล่วงหน้า) เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความผูกพัน (Commitment) 
23. ท่านเต็มใจและยินดีที่จะเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอร่ีคา

เฟ่ร้านเดิมที่ท่านเลือกเข้าใช้อย่างสมํ่าเสมอ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

24. แม้ว่าการเดินทางไปที่ร้านเบเกอรี่คาเฟ่แห่งน้ีจะเป็นเรื่อง
ยาก แต่ก็ทําให้ท่านตัดสินใจไปใช้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

25. ท่านรู้สึกจงรักภักดีต่อร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใน
ปัจจุบัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

26. ท่านรู้สึกว่าการที่มีบัตรสะสมแต้มและให้ของรางวัลทําให้
ท่านเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้
มากกว่าที่จะเลือกเข้าใช้บริการร้านเบเกอรี่อ่ืนๆ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

27. ท่านไม่คิดจะไปเข้าใช้บริการร้านเบเกอร่ีคาเฟ่อ่ืนๆ แม้ว่าจะ
ได้รับโปรโมช่ันที่ดีกว่า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การรับรู้ถึงคณุภาพของสนิค้า (Perceived Quality) 

28. ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีคุณภาพสินคา้และ
การให้บริการที่ดี  

(5) (4) (3) (2) (1) 

29. สินค้าและบริการของร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้
บริการ สามารถที่จะตอบสนองความต้องการของท่านได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

30. วัตถุดิบที่ใช้ในการทําเบเกอรี่และเครื่องด่ืมที่จําหน่ายใน
ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกเข้าใช้บริการมีคุณภาพ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

31. ท่านคิดว่า ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้บริการมีความ
แตกต่างในเรื่องคุณภาพซึ่งมีมากกว่าร้านอ่ืน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่3 การตัดสินใจใช้บรกิารร้านเบเกอรี่คาเฟข่องผูบ้ริโภคชาวมุสลมิในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตัดสนิใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ ของผู้บริโภคชาว
มุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

32. ท่านคิดว่าในอนาคตอันใกล้น้ี ท่านอาจซื้อเบเกอรี่ในร้านเบ
เกอรี่คาเฟ่เพ่ือเป็นของฝากให้กับญาติมิตรและคนรู้จัก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

33. ท่านจะเลือกซื้อเบเกอรี่ในร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเลือกใช้
บริการเป็นตัวเลือกลําดับแรก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

34. ท่านมีการศึกษาหาข้อมูลของร้านเบเกอร่ีคาเฟ่หรือ
เปรียบเทียบข้อมูลก่อนตัดสินใจเลือกใช้บรกิารหรือซื้อเบ
เกอรี่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

35. ท่านยังจะซื้อสินค้าที่ร้านเบเกอรี่คาเฟ่ที่ท่านเข้าใช้บริการ
เป็นประจํา ถึงแม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าร้านเบเกอรี่คาเฟ่อ่ืนๆ
ก็ตาม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

\ 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 
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