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บทคัดย่อ 
 

 วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
อันได้แก่ ภาพลักษณ์ของตรา สินค้า และคณุภาพการให้บริการของลูกค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า และคุณภาพการให้บริการของลูกค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ และ (3) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความความภักดีต่อตราสินค้า อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟแฟรน
ไชส์ตราต่างประเทศ การศึกษาครั้งน้ีใช้ เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ เคร่ืองมือที่ใช้คือ แบบสอบถามที่
มีค่าความเช่ือมั่น 0.950 และการตรวจสอบความตรงของเน้ือหา โดยผู้ทรงคุณวุฒิตัวอย่างที่ใช้จํานวน 
150 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการ วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบว่า (1) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณภาพการให้บริการ ส่งผลในเชิงบวกต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้า (2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า เท่าน้ันที่ส่งผลในเชิงบวกต่อ ความภักดีต่อตรา
สินค้า และ (3) ความพึงพอใจของลูกค้า ส่งผลในเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ: ภาพลักษณ์ตราสนิค้า, คุณภาพการให้บริการ, ความพึงพอใจของลูกค้า, ความภักดีต่อ 
ตราสินค้า 
  



Mungkietsakul, T.  M.B.A., May 2018, Graduate School, Bangkok University. 
The impact of Brand Image and Service Quality on Customer Satisfaction and  
Brand Loyalty toward Franchise Coffee Shop with Foreign Brand (43 pp.) 
Advisor: Asst. Prof. Kasemson Pipatsirisak, D.B.A. 
 

ABSTRACT 
 

 The purposes of this study were to (1) Investigate the impact of brand image 
and service quality on customer satisfaction. (2) Investigate the impact brand image 
and service quality on brand loyalty and (3) investigate the impact of service quality 
on brand loyalty toward franchise coffee shop with foreign brand. The administered 
questionnaires were used as a research instrument to collect the data. The value of 
reliability was 0.950 and the content validity was approved by the expert. The 150 
samples were randomly selected from the members of advocate association via on – 
line system. The descriptive statistics including frequency, percent, mean and 
standard deviation as will as the in the inferential statistics by means of multiple 
regression analysis and simple regression analysis were used with the level of 
significance at 0.05 
 The research findings showed that that both brand image and service quality 
positively affected customer satisfaction, In addition, only brand image positively 
affected brand loyalty. However, It was found that customer satisfaction did not 
significantly affect brand loyalty at 0.05 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

ปัจจุบันการบริโภคกาแฟเป็นเครื่องด่ืมที่มีผู้นิยมบริโภคเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ทําให้
ผู้ประกอบการหันมาทําธุรกิจร้านกาแฟมากขึ้น จากเดิมคนนิยมด่ืมกาแฟสําเร็จรูปเป็นส่วนใหญแ่ต่
ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคเริม่หันมาด่ืมกาแฟสด และนิยมเข้าร้านกาแฟสดที่มีการตกแต่งร้านให้ดู
ทันสมัย สะดวกสบาย มีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น อินเตอร์เน็ต โดยในช่วงระยะเวลาหลายปี ที่ผ่าน
มา ธุรกิจกาแฟภายในประเทศไทยมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว สาเหตุหลักสืบเน่ืองมาจากธุรกิจ
ร้านกาแฟรายใหญ ่ในต่างประเทศที่หันเข้ามาลงทุนในธุรกิจน้ี ในรูปแบบแฟรนไชส์เป็นจํานวนมาก 
และรวมทั้งการขยายตัวของร้านกาแฟสดย่ีห้อดังภายในประเทศ ในขณะเดียวกันก็มีร้านกาแฟสด
ขนาดเล็กของผู้ประกอบการรายย่อยที่หันมาพัฒนา และขยายตัวตามไปด้วย จากสภาพดังกล่าวทําให้
วงการธุรกิจกาแฟมีการขยายตัวอย่างต่อเน่ือง และเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันกันสูง ทั้งน้ีเป็นเพราะ
ความนิยมในการบริโภคกาแฟของคนไทยที่มีมากข้ึน และด่ืมได้ทุกชนช้ัน และมรีาคาให้เลือกตาม
งบประมาณของแต่ละคนอีกด้วย ดังน้ันการที่จะดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาบริโภคกาแฟ ย่อมต้องมีการ
สร้างแรงจูงใจให้กับลูกค้า เพ่ือที่จะแวะเข้ามาซื้อกาแฟ น่ังชมบรรยากาศภายในร้าน และออกไปด้วย
ความรู้สึกที่ผ่อนคลาย เพ่ือใหลู้กค้าคนน้ัน กลับมาซื้อกาแฟของธุรกิจอีกในคร้ังต่อไป 

ในส่วนของนักกฎหมายกับการเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ (ปัจจุบัน
ร้านกาแฟที่ตกแต่งอย่างสวยงาม และมีสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นอินเตอร์เน็ตไร้สาย 
มุมหนังสือพิมพ์ที่วางให้บริการอย่างเป็นปัจจุบัน หรือโต้ะ เก้าอ้ี ที่สะดวกสบายต่อการน่ังทํางาน หรือ
โซฟาที่น่ังอ่านหนังสือได้อย่างผ่อนคลายแลว้น้ัน จะดึงดูดผู้ที่ชอบเข้ามาด่ืมกาแฟ และทานเบเกอรี่ 
ควบคู่ไปกับการอ่านหนังสือเพ่ือเตรียมที่จะสอบ หรือน่ังทาํงาน หรือบางคนอาจยกคอมพิวเตอร์พกพา
มาด้วย)  

สําหรับประเทศไทยร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ จัดได้ว่าเป็นเบอร์หน่ึงของร้าน
กาแฟระดับพรีเมี่ยม แต่ถ้าพูดถึงทางด้านศักยภาพการเติบโต และอัตราการบริโภคแลว้ดูเหมือนตลาด
น้ีจะแซงหน้า และมีแนวโน้มว่าจะได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ  

ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกลยุทธ์ในระดับองค์กรแบบเติบโต มียุทธศาสตร์โดย
มุ่งเน้นความเช่ียวชาญแบบการขยายตัวไปข้างหน้า ตามกลยุทธ์การเจริญเติบโตตามแนวนอน 
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(Horizontal Strategy) ซึ่งเป็นร้านกาแฟที่เข้าถึงวัฒนธรรมวิถีชีวิตของชุมชนในการบริโภคกาแฟของ
คนในประเทศสหรัฐอเมริกา และวัฒนธรรมของคนในประเทศน้ี มีความนิยม ช่ืนชอบในการสังสรรค์ 
พบปะพูดคุย ในร้านกาแฟเสียส่วนมาก รวมถึงสภาพแวดล้อมที่ให้ความเอ้ืออํานวยในการสร้างโอกาส
ในการทําธุรกิจ และประกอบกับธุรกิจที่มคีวามพร้อมอยู่แล้ว ทั้งอุปกรณ์ประกอบการดําเนินงาน 
รวมถึงเจ้าของธุรกิจที่มีความเช่ียวชาญด้านเคร่ืองบดกาแฟ และมคีวามรู้เรื่องเมล็ดกาแฟ เน่ืองจาก
ปัจจุบันพบว่าธุรกิจร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีอัตราการขยายกตัวเพ่ิมขึ้น น่ันหมายความ
ว่ายอดขายที่เพ่ิมขึ้นมาจากการท่ีลูกค้าเดิมมีการกลับมาใช้บริการซ้ํานอกเหนือจากลูกค้าใหม่ๆ  ที่
ตัดสินใจมาใช้บริการ อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาถึงการกลับมาใช้บริการซ้ําจนเกิดเป็นความภักดีต่อ
ธุรกิจน้ี เป็นทีน่่าศึกษาว่าปัจจัยใดที่ส่งผลต่อความภักดีที่เกิดขึ้นกับลูกค้า ที่ผ่านมาได้มกีารศึกษาถึง
ปัจจัยต่างๆท่ีนอกเหนือจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ Kotler (2003) อธิบายว่าเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ปัจจัยต่างๆเหล่าน้ันได้แก่ “การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้” ของ
ผู้บริโภคซึ่ง Kotler (2003) อธิบายว่ามีผลต่อความภักดีของผู้ซื้อ หรือผูใ้ช้บริการ ภายหลังจากผู้ซื้อ
รายน้ันได้รับความพึงพอใจ ในขณะที่ Kotler (2003) ได้พบว่า “คุณภาพการบริการ” ที่ทําให้
ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ ก็เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี 

ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่เกิดขึ้นดังกล่าว เน่ืองจากมองว่าปัจจัยดังกล่าว ถ้า
นํามาศึกษากับธุรกิจร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ เพ่ือดูว่าจะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มี
ต่อธุรกิจน้ีหรือไม่ ดังน้ันผู้วิจัยจึงศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีต่อตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของ ความพึงพอใจของลูกค้า ที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่ง
ผลการศึกษาดังกล่าวผู้วิจัยคาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจน้ี ในการนําไปใช้ในการจัดทําแผนกลยุทธ์ิ 
ด้านการพัฒนาภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และ
กลับมาใช้บริการท่ีร้านซ้ํา อันจะส่งผลต่อยอดขายที่เพ่ิมช้ึนต่อไป รวมท้ังการขยายแฟรนไชส์ได้
กว้างขวางขึ้นในตลาดที่มีการแข่งขันสูง 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ ภาพลักษณ์ของตรา 
สินค้า และคุณภาพการให้บริการของลูกค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
และคุณภาพการให้บริการของลูกค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 
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1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความความภักดีต่อตราสินค้า อันได้แก่ ความพึงพอใจ
ของลูกค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 
 
1.3 ประโยชนท์ี่ได้รับจากการศึกษา 

1.3.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
1.4.1.1 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย 

ที่มีอิทธิพลต่อควาพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณภาพการ  ให้บริการ 
         1.4.1.2 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งได้แก่ ความพึงพอใจ  
1.3.2 ประโยชน์ในการนําไปใช ้
          1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ในการปรับใช้

ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจ ซึ่งนําไปสู่การก่อให้เกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้า 

          1.4.2.2 เป็นแนวทางสําหรับธุรกิจทีใ่กล้เคียงกับ รา้นกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ ในการประยุกต์ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคณุภาพการให้บริการ เพ่ือเพ่ิมพูนความพึง
พอใจเพ่ือส่งเสริมให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า 

 
1.4 นิยามเชิงปฏิบัติการ  
 1.4.1 ภาพลักษณ์ของตราสนิค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นภายในใจของ
ผู้บริโภคทางด้าน คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า บุคคลกิภาพ ผู้ใช้ และสังคม มีข้อคาํถาม 8 ข้อดังน้ี  

1.4.1.1 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ เป็นร้านกาแฟที่มีความทันสมัย 
เหมาะกับวิถีชีวิตของลูกค้า 

1.4.1.2 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพที่ได้รับ 

1.4.1.3 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก 
1.4.1.4 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกระบวนการผลิตที่สะอาด และถูก    

สุขอนามัย 
1.4.1.5 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟทีท่ําจากกาแฟที่คัดจากแหล่ง

ผลิตที่ดี 
1.4.1.6 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟทีม่ีรสชาติอร่อย 
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1.4.1.7 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟทีส่รา้งความสดช่ืนให้กับผู้ที่ได้
ด่ืม 

1.4.1.8 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีการตกแต่งร้านที่เข้ากับบรรยากาศ
การด่ืมกาแฟ  
 1.4.2 คณุภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความพึงพอใจของการ
ให้บริการของพนักงานร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีข้อคําถาม 8 ข้อดังน้ี 
  1.4.2.1 พนักงานมีความรู้ในการปรุงกาแฟตามที่ลูกค้าสั่งเป็นอย่างดี 

1.4.2.2 พนักงานให้การต้อนรับลูกค้าด้วยความเป็นมิตรไมตรี 
1.4.2.3 พนักงานให้ความเอาใจใส่ต่อลกูค้าในการรับคําสั่งซื้อ 
1.4.2.4 พนักงานให้ความเอาใจใสลู่กค้าได้ถกูต้องตามความต้องการของลูกค้า 
1.4.2.5 พนักงานพูดจาสุภาพในขณะให้บริการกับลูกค้า 
1.4.2.6 พนักงานให้ความสนใจเมื่อลูกค้ามปัีญหา 
1.4.2.7 พนักงานมีความกระตือรือล้นที่จะให้บริการลูกค้าด้วยความเต็มใจ 
1.4.2.8 พนักงานมีความซื่อสตัย์ต่อลูกค้าในการให้คําแนะนํา หรือให้ข้อมูลสินค้า

อย่างถูกต้อง 
1.4.3 ความพงึพอใจของลูกค้า (Satisfaction) หมายถึง ความพึงพอใจของลูกค้าร้าน

กาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจ เช่น การให้บริการ มีข้อคําถาม 9 ข้อ
ดังน้ี 

 1.4.3.1 ท่านพึงพอใจต่อราคาเครื่องด่ืม และเบเกอรี่ 
1.4.3.2 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนเท่าเทียมกัน 
1.4.3.3 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการแก่ลูกค้าโดยเรียงลําดับคิวอย่างถูกต้อง 
1.4.3.4 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการแก่ลูกค้าด้วยวิธีใหม่ๆอย่างต่อเน่ือง 
1.4.3.5 ท่านพึงพอใจต่อการตกแต่งสถานที่ของร้านค้า 
1.4.3.6 ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมภายในร้านที่เหมาะกับการเข้าไปใช้บริการ 
1.4.3.7 ท่านพึงพอใจต่ออุปกรณ์ต่างๆรวมทัง้ภาชนะที่ใช้ภายในร้าน 
1.4.3.8 ท่านพึงพอใจต่อความสะอาดภายในร้าน 
1.4.3.9 ท่านพึงพอใจต่อสินค้าตามเมนูของร้านที่มีการเปลีย่นแปลงอย่างต่อเน่ือง 
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1.4.3 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความผูกพันธ์
ที่จะซื้อ หรือสนับสนุนต่อสินค้า หรือบริการของร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีข้อคําถาม  
8 ข้อ ดังน้ี    

1.4.3.1 ท่านใช้บริการเป็นประจํา เพราะมีความผูกพันกับ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ 

1.4.3.2 ท่านจะยังคงมาใช้บริการที่ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ถึงแม้ว่า
ราคาจะสูงข้ึน ตามสภาพเศรษฐกิจ   

1.4.3.3 ท่านจะกลับมาใช้บริการที่ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ต่อไปไม่มี
กําหนด  

1.4.3.4 ท่านนึกถึงร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ เป็นร้านแรกเมือ่พูดถึงร้าน
กาแฟที่มีอยู่ในปัจจุบัน    

1.4.3.5 ท่านจะแนะนํา ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ให้คนในครอบครัว 
ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาใช้บริการ 

1.4.3.6 ท่านเลือกที่จะใช้บรกิารที่ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศต่ไปโดยไม่
ลังเลใจ 

1.4.3.7 ท่านมักจะพูดถึงร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศอยู่เสมอ เมือ่พูดกันถึง
ร้านกาแฟ 

1.4.3.8 ท่านสบายใจทุกครั้งที่ใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความภักดีต่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินค้าหน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง และ
หรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ําต่อเน่ืองตลอดมา เป็นระดับความสัมพันธ์หรือความผูกผันของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และมีความจงรักภักดีต่อเราโดยไม่สนใจคู่แข่งรายอ่ืน (Caruana, 2002) 
 Aaker (1991) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ทัศนคติ หรือสิง่ที่ผู้บริโภค
แสดงออกถึงความเช่ือม่ัน ความภักดีต่อตราสินค้าถือเป็นพ้ืนฐานอันสําคัญของคุณค่าตราสินค้า 
เพราะหากผู้ซื้อไม่เห็นถึงความแตกต่าง และจุดเด่นของสินค้าแต่ละตรา ผู้ซื้อก็จะตัดสนิใจเลือกซื้อ
สินค้าตราอ่ืนแทน แต่หากผูซ้ือ้มีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง ย่อมมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้ํา
อย่างต่อเน่ือง และถือเป็นทางเลือกในการพิจารณาซื้อในทีสุ่ด ผูซ้ื้อที่เคยลอง หรือเลือกใช้สินค้าน้ันๆ 
มาแล้วจะสามารถช่วยลดการลงทุนทางธุรกิจให้กับตราสนิค้าน้ันๆได้ ทาํให้ธุรกิจมีอํานาจในการ
ต่อรองกับธุรกิจต่างๆ และยังช่วยปกป้องตราสินค้าน้ันๆ จากการแข่งขันของคู่แข่งได้อันเป็นสิ่งที่
สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถ และประสทิธิภาพของตราสินค้าน้ันๆ 

Aaker (2002) ได้ให้ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การวัด
ความผูกพันของผู้บริโภค (Brand Commitment) ทีม่ีต่อตราสินค้าน้ัน ถ้าการซื้อของผู้บริโภค ซื้อ
สินค้าเฉพาะ โดยการซื้อสินคา้น้ันผู้บริโภคจะคํานึงถึงคุณค่าในตราสินค้าอย่างแท้จริงไม่ว่าจะเป็น ใน
เร่ืองของสัญลักษณ์หรือคําขวัญ โดยไม่ได้พิจารณาจากสินค้ามากนัก แสดงว่าคุณค่าของตราสินค้า น้ัน
มีบทบาทต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้า ในทางกลับกนัการที่ผู้บริโภคมีแนวโน้ม ที่
จะซื้อสินค้าเพียงมองจากรูปลักษณ์ของสินค้า โดยไม่ได้คํานึงถึงตราสินค้ามากนักหรือเป็นผลมาจาก 
การเปลี่ยนแปลงทางด้านราคา 

Jacoby & Robert (1978) กล่าวว่า ความจงรักภักดีน้ันไม่ใช่เป็นเพียงการแสดง พฤติกรรม
การซื้อซ้ํา และไมใช่การวัดในระยะสั้น เท่าน้ัน แต่ความจงรักภักดียังต้องมีการวัดในมิติอ่ืน อีก และ
จะต้องวัดในระยะยาวด้วย ดังน้ันแนวคิดด้านความจงรักภักดีมีการขยายขอบเขตของความหมาย
ออกไป โดยสามารถแบ่งเป็น 2 มิติ คือ มิติด้านพฤติกรรม (Behavioral) และมิติด้าน ทศันคติ 
(Attitudinal) สาหรับการศึกษาเรื่อง ความจงรักภักดีตลอด 25 ปีที่ผ่านมามีการมุ่งเน้น เฉพาะความถ่ี 
และการซื้อซ้ําเท่าน้ัน สําหรับความเป็นจริงในปัจจุบันจะพบว่า โดยพ้ืนฐานแล้วผู้บริโภคจํานวนมาก
ซื้อสินค้าด้วยเหตุผลหลัก คือ ความสะดวกสบาย หรือความบังเอิญ (Happenstance) เท่าน้ัน และที่
สําคัญ คือ พฤติกรรมการซื้อดังกล่าวจะถูกปกปิดอยู่ภายใต้ความพึง พอใจในตราสินค้าที่แท้จริง 



7 
 

นอกจากน้ีผู้บริโภคอาจจะมีความจงรักภักดีหลายตราผสมกัน (Multibrand Loyal) ในสินค้าชนิด
เดียวกัน หรือไม่มีตราสินค้า ผู้นําอยู่ในใจ จงึควรศึกษาข้อมูลโดยการแบ่ง ระดับช้ันเพ่ือการ
เปรียบเทียบ และนําไปอนุมานเป็น ระดับความจงรักภักดี 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกคา้ (Satisfaction) หมายถึง 
หมายถึง ความรู้สึกยินดีต่อการใช้บริการหรือสินค้าที่ลกูค้าได้รับกับความคาดหวังของลูกค้าก่อให้เกิด
ระดับความพอใจในการบริการหรือสินค้าน้ันๆ (Oliver, 1997) 

Kotler (2000) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า หมายถึง ความสามารถของ 
ผลิตภัณฑ์ หรอืบริการที่ทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจของลูกค้าน้ันเกิดจาก 
ความรู้สึกภายหลังการซื้อผลติภัณฑ์หรือบริการ (Post Purchase Feeling) และเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการน้ันไปแล้วความพึงพอใจของลูกค้าจะขึ้นอยู่กับการรับรู้คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ หรือ 
บริการ (Product Perceived Performance) ตามความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าเอง ซึ่งลกูค้าแต่ละราย 
จะมีความพึงพอใจแตกต่างกัน ถ้าคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวังไว้ ก็
จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าไม่เป็นไปตามที่คิดหวังไว้ก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ 

Chaplin (1994) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทศันคติของผู้บริโภค ที่ได้ใช้สินค้า 
หรือจากประสบการณ์ที่ได้รับการบริการจากการใช้บริการในสถานที่น้ันๆ 

Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml (1993) ความพึงพอใจ คือ การประเมินผลของการ 
ทําธุรกรรมเฉพาะที่ได้รับจากประสบการณ์ของการใช้สินค้า หรือบริการ ซึ่งการประเมินผลต่อการใช้ 
สินค้า หรือบรกิารเป็นสิ่งที่ดีต่อองค์การในการ น้าไปพัฒนาสินค้า และบริการน้ันๆ  

Spreng, Mackenzie & Olshavsky (1996) ความพึงพอใจ หมายถึง แนวความคิดด้าน 
ทัศนคติ ด้านจติใจ เป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ของ ผู้บริโภคต่อประสบการณ์หลังการใช้สนิค้า หรือหลัง 
การได้รับบริการจากผู้ให้บริการ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2553) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจลูกค้า (Customer 
Satisfaction) ไว้ว่า ความพึงพอใจเกิดจากการเปรียบเทียบคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความ
คาดหวังของลูกค้าที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันๆ ซึ่งมีทั้งความรู้สึกพอใจ และผิดหวัง ถ้า
ผลิตภัณฑ์ หรอืบริการน้ันเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าก็จะทําใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้า
ผลิตภัณฑ์ หรอืบริการน้ัน ไม่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ  
และผิดหวังในตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการน้ันๆ ซึ่งความคาดหวังของลูกค้าจะได้รับอิทธิพลมาจาก 
ประสบการณ์ในการซื้อ คําแนะนําจากเพ่ือน และคําแนะนําจากนักการตลาด ตลอดจนข่าวสารที่ 
แพร่กระจายผา่นสื่อต่างๆ การทําธุรกิจความมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด เพราะจะทําให้ 
ลูกค้าไม่เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการจากคู่แข่งขัน และจะทําใหล้กูค้าเกิดความภักดีกับตรา
สินค้าไปในตัวด้วย 
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2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุภาพการให้บริการ (Service Quality) 
หมายถึง ความพึงพอใจในคุณภาพของบริการในธุรกิจร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ โดยวัด
จากเคร่ืองมือวัดคุณภาพบริการ เพ่ือใช้เป็นมาตรฐานวัดคุณภาพบริการดังกล่าวน้ี มีช่ือเรียกว่า 
“SERVQUAL” ประกอบด้วย 5 มิติหลัก ดังน้ี (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990; 
(Lovelock, 1996)  
           มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่
ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ อันได้แก่ สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์ เคร่ืองมือ เอกสาร
ที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร และสัญลักษณ์ รวมท้ังสภาพแวดล้อมที่ทําใหผู้ร้ับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแล 
ห่วงใย และความต้ังใจจากผู้ให้บริการ บริการท่ีถูกนําเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะทําให้ผู้รับบริการ
รับรู้ถึงการให้บริการน้ันๆ ได้ชัดเจนขึ้น  
           มิติที่ 2 ความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการให้
ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และได้ผล
ออกมาเช่นเดิมในทุกจุดของบริการ ความสม่ําเสมอนี้ จะทําให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับน้ันมี
ความน่าเช่ือถือ สามารถให้ความไว้วางใจได้  
           มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจ
ที่จะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการ
สามารถเข้ารับบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ รวมท้ังจะต้องกระจายการ
ให้บริการไปอย่างทั่วถึง รวดเร็ว  
           มิติที่ 4 การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความเช่ือม่ันให้เกิดขึ้นกับผู้รบับริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้ ความสามารถในการ
ให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ นุ่มนวล มีกริยามารยาทที่ดี ใช้
การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและให้ความมั่นใจว่าผู้รบับริการจะได้รับบริการที่ดีที่สุด  
           มิติที่ 5 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ผู้รับบริการตามความต้องการท่ีแตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน  

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่ก่ียงข้องกับภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image)  
ภาพลักษณ์ เป็นการรวมความคิด ความเช่ือ และความประทับใจที่บุคคลน้ันมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ซึ่งทัศนคติรวมถึงการกระทําใดที่คนเรามีต่อสิ่งน้ัน จะมีความสัมพันธ์กันกับภาพลักษณ์ของสิ่งน้ันเสมอ 
(ภูมิพัฒน์ ธารายศ, 2555) 

เนตรชนก คงทน (2551) ได้ให้คํานิยามของภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ภาพในจิตใจของ 
ผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นมานาน จนได้รับการปลูกฝังอย่างแน่นหนาในด้านความคิดที่มีต่อสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
หรือการบริการของตราสินค้าใด ตราสินค้าหน่ึง ซึ่งมีลักษณะเฉพาะ ภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ดีจะได้รับ
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ความเช่ือถือไว้วางใจ และการสนับสนุนจากผู้บริโภค ทําให้ตราสินค้าน้ันสามารถประสบความสําเร็จ
ได้ 

Hsieh, Pan & Setiono (2004) ให้คํานิยามของภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่า ภาพลักษณ์ตรา 
สินค้าช่วยให้ผูบ้ริโภคในการตระหนักถึงความต้องการ (Needs) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ที่ 
เก่ียวข้องกับแบรนด์ซึ่งสามารถทําให้ตราสนิค้าแยกแยะออกจากตราสินค้าอ่ืนๆ 
 
2.2 สมมติฐานการศึกษา 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 Syed Alwi & Kitchen (2014) ศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์ของโรงเรียน ว่ามีการตอบสนอง 
หรือส่งผลต่อธุรกิจโรงเรียนอย่างไร ประชากรที่ศึกษาคือ ประชากรท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจโรงเรียนใน
ประเทศมาเลเซีย กลุม่ตัวอย่างจํานวน 558 ตัวอย่าง ใช้สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุ ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ของโรงเรียนส่งผลระทบเชิงบวกต่อความพึง
พอใจต่อผู้ปกครอง นักเรียน รวมถึงบุคคลทีเ่ก่ียวข้องกับธุรกิจโรงเรียน 
 Demirci, Orel & Kara (2014) ทําการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการระบบการ 
ขําระเงินด้วยตนเอง (SCSS) ในซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านขายของชําต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ 
ความภักดีของลูกค้าในตลาดเกิดใหม่อย่างตุรกี ประชากรคือผู้ซื้อที่เพ่ิงชําระเงินผ่านการชําระเงินด้วย 
ตนเองด้วยตนเอง (SCSS) เสร็จสิ้นที่เคาน์เตอร์ในซูเปอร์มาร์เก็ต 5 เมืองใหญ่ในประเทศตุรกีใช้การ 
สัมภาษณ์บุคคลในลักษณะแบบสอบถาม เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ใช้การวิเคราะห์โมเดลเชิง 
14 สมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐานการศึกษาพบว่า (1) คณุภาพการให้บริการระบบการ
ชําระเงินด้วยตนเอง (SCSS) มีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (2) ความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อความภักดีของลูกค้า  
 Kim, Chung & Lee (2011) ทําการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความเช่ือถือ ความพึงพอใจ  
และความภักดีต่อการซื้อทัวร์ท่องเที่ยวออนไลน์ของประชาชนประเทศเกาหลีใต้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
แบบกําหนดโควต้า 340 แบบสอบถาม เก็บรวบรวมจากผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ โดยบริษัทวิจัย 
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน การศึกษา 
พบว่า (1) การทํางานของระบบนําทาง และการรับรู้การรักษาความปลอดภัยมีอิทธิพลต่อความเช่ือถือ 
(2) การทํางานของระบบนําทาง การรับรู้การรักษาความปลอดภัยและการทําธุรกรรมการเงินมี 
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ (3) ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความเช่ือถือ (4) ความเช่ือถือมีอิทธิพลต่อ 
ความภักดี และ (5) ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการซื้อทัวร์ทอ่งเที่ยวออนไลน์ของ 
ประชาชนประเทศเกาหลีใต้ 
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 Greve (2014) ได้ทําการศึกษาความสัมพันธ์ของการมีส่วนร่วมของลูกค้าผ่านเฟซบุ๊ค และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความสัมพันธ์ของความภักดีของลูกค้า ใช้การวิจัยเชิงทดลองเก็บรวบรวม 
ข้อมูลบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของนักศึกษา และแบบสอบถามท่ีใช้งานได้ 33 แบบสอบถามต่อการทดลอง 
และกลุ่มควบคุม ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน การศึกษาพบว่า 
(1) แรงจูงใจในการมีส่วนร่วมผ่านเฟซบุ๊คมอิีทธิพลทางบวกต่อกิจกรรมการมีส่วนร่วมผา่นเฟซบุ๊ค (2) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อกิจกรรมการมสีว่นร่วมผ่านเฟซบุ๊ค (3) ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า และกิจกรรมการมีส่วนร่วมผ่านเฟสบุ๊คมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
 จากผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าว จึงนํามาสู่สมมติฐานของการวิจัยคร้ัง
น้ีได้ว่า 
 สมมติฐานท่ี 1: ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มอิีทธิพลทางบวกต่อ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Satisfaction) ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ (Syed Alwi and Kitchen, 2014) 
 สมมติฐานท่ี 2: คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) มีอิทธิพลทางบวกต่อ ความพึง
พอใจของลูกค้า (Satisfaction) ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ (Demirci, Orel & Kara, 
2014) 
 สมมติฐานท่ี 3: ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีอิทธิพลทางบวกต่อ ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ (Kim, Chung & Lee, 2011) 
 สมมติฐานท่ี 4: ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มอิีทธิพลทางบวกต่อ ความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ (Greve, 2014) 
 สมมติฐานท่ี 5: คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) มีอิทธิพลทางบวกต่อ ความภักดี
ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ (Demirci, Orel & Kara, 
2014) 
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2.3 กรอบแนวความคิด 
 กรอบแนวความคิดได้แสดงไว้ในภาพที่ 2.1 ซึ่งแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของ
การศึกษาคร้ังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 
 

คุณภาพการให้บริการ
(Service Quality)

ความภักดีต่อตราสินค้า
(Brand Loyalty)

ความพึงพอใจของลูกค้า
(Satisfaction)

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า
(Brand Image)

H2

H1

H3

H4

H5

 
 
กรอบแนวความคิดตามภาพท่ี 2.1 แสดงให้เห็นถึงเส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรซึ่ง

สามารถอธิบายได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่ง
เป็นตัวแปรอิสระจะส่งผลต่อ ความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นตัวแปรตาม (Syed Alwi & Kitchen 
2014; Demirci, Orel & Kara 2014; Kim, Chung & Lee 2011 และ Greve (2014) 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

ในการศึกษาเรือ่งอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า และคณุภาพการให้บริการ ต่อความพึง
พอใจของลูกค้า และความภักดีต่อตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ผู้วิจัยนําเสนอ
วิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับ ดังน้ี 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณภาพการให้บริการ ต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า และความภักดีต่อตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากร และการเลือกตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั   
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักกฎหมายที่มาใช้บรกิารร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา

ต่างประเทศ  
3.2.2 การเลือกตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจในครั้งน้ี คือ นักกฎหมาย กล่าวคือ นักศึกษา

กฎหมาย ข้าราชการ/ หน่วยงานภาครัฐ ที่ปรึกษากฎหมายบริษัทเอกชน และทนายความ ที่ใช้บริการ
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการเลือก
ตัวอย่างดังน้ี 

การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ใช้หลักการคํานวณของ (Cohen,  
1977) โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.9.2 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสตูรการคํานวณ
ของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & 
Buchner, 1996 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดค่าพาวเวอร์ (1-β) เท่ากับ0.80 
ค่าอัลฟ่า (α�) เท่ากับ 0.05 จํานวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 3 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) 
เท่ากับ 0.15 ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นตํ่าที่ต้องเก็บสําหรับงานวิจัยคร้ังนี้เท่ากับ 119 
ตัวอย่าง ดังภาพที่ 3.1 แต่เน่ืองจากวิจัยน้ีเป็นวิจัยทางธุรกิจจึงต้องพิจารณาความมีนัยสําคัญทางธุรกจิ
และปรับให้เหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จึงได้สํารองเก็บเป็นจํานวน 150 
ตัวอย่าง 
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3.2.3 การเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง  
ผู้วิจัยใช้วิธีการสร้างแบบสอบถาม Google Forms เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย กรอก

แบบสอบถามเข้ามาทางออนไลน์ ทั้งน้ีคือ นักกฎหมายที่มาใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ โดยแชร์แบบสอบถามลงไปในกลุ่มของนักกฎหมายตาม Social Network  

 
3.3 เครื่องมือสําหรบัการวิจัย 

การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างขึ้นจากการสํารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 5 ส่วน คือ                                                  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของลูกค้าร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ จํานวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นคําถามแบบให้เลือกตอบแบบคําตอบเดียว                                   

ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิน้ 8 ข้อ โดยแบ่งเป็นข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ม ีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี  

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

2 คะแนน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ไม่เห็นด้วย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ เฉยๆ     

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ เห็นด้วย     

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ เห็นด้วยอย่างย่ิง 

โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
             คะแนนเฉล่ีย                แปลความหมาย 
             1.00–1.49            ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
             1.50–2.49                  ไม่เห็นด้วย 
             2.50–3.49                  เฉยๆ 
             3.50–4.49                  เห็นด้วย 
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             4.50–5.00            เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ส่วนที่ 3 แบบการประเมินระดับคุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา

ต่างประเทศ แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 8 ข้อโดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ ร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ ร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ในระดับน้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ ร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ ร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ ร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ในระดับมากที่สุด 
      โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
             คะแนนเฉล่ีย                แปลความหมาย 
             1.00–1.49                  ระดับตํ่ามาก 
             1.50–2.49                  ระดับตํ่า 
             2.50–3.49                  ระดับปานกลาง 
             3.50–4.49                  ระดับสูง 
             4.50–5.00             ระดับสูงมาก 

ส่วนที่ 4 แบบการประเมินระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 9 ข้อ โดยข้อคาํถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ ในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ ในระดับน้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ ในระดับปานกลาง 
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4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ ในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ ในระดับมากที่สุด 

โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
             คะแนนเฉล่ีย                แปลความหมาย 
             1.00–1.49                  ระดับตํ่ามาก 
             1.50–2.49                  ระดับตํ่า 
             2.50–3.49                  ระดับปานกลาง 
             3.50–4.49                  ระดับสูง 
             4.50–5.00                  ระดับสูงมาก 
      ส่วนที่ 5 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความภักดีของลูกค้าต่อ ร้านกาแฟ 
แฟรนไชส์ตราต่างประเทศ จํานวน 8 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ มี รายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี     

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความภักดีต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ ในระดับน้อยที่สุด     

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความภักดีต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ ในระดับน้อย  
     3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความภักดีต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ ในระดับปานกลาง     

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความภักดีต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ ในระดับมาก     

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความภักดีต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ ในระดับมากที่สุด   

 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
             คะแนนเฉล่ีย                แปลความหมาย 
             1.00–1.49                  ระดับตํ่ามาก 
             1.50–2.49                  ระดับตํ่า 
             2.50–3.49                  ระดับปานกลาง 
             3.50–4.49                  ระดับสูง 
             4.50–5.00                  ระดับสูงมาก 
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3.4 ความเช่ือม่ัน และความตรงของเนื้อหา 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการจัดทําการตรวจสอบความท่ียงตรงของเน้ือหา และความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามให้แก่กลุม่ตัวอย่าง ดังน้ี 
 3.4.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) ใช้วิธีการส่งเน้ือหา
แบบสอบถาม ให้ผู้ทรงคณุวุฒิหรือผู้เช่ียวชาญลงความเห็น ต่อจากน้ันผู้วิจัยจะนําข้อเสนอแนะที่ได้มา
ทําการปรับปรุงแก้ไข และนําให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องภายหลังจากการแก้ไขอีกครั้ง
หน่ึง 
 3.4.2 การตรวจความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของ 
ครอนแบ็ช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งแบบสอบถามท่ีใช้ศึกษาได้ค่าเท่ากับ 0.950 ซึ่ง
มากกว่า 0.7 จงึสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ผูวิ้จัยสร้างข้ึนมีความเช่ือม่ัน สามารถถูกนําไปใช้ในการ
สํารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างได้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเช่ือมั่น 
 

ตัวแปร ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ันของกลุ่มตัวอย่าง 
(n=40) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า .859 
คุณภาพการให้บริการ .941 
ความพึงพอใจของลูกค้า .875 
ความภักดีต่อตราสินค้า .952 
ค่าเฉลี่ย .950 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ี ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากนักกฏหมายที่ใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ ในการแจกแบบสอบถามเริ่มต้ังแต่ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 จนถึง เดือนมกราคม พ.ศ. 
2561 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน 
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3.6 สถิติ และการวิเคราะหข์้อมูล 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression) มีชนิดของสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 8 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจํานวน และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 
สถิติที่ใช้ คือ คา่เฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 
สถิติที่ใช้คือ คา่เฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

     ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าต่อร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 
สถิติที่ใช้คือ คา่เฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมุติฐานเก่ียวกับ อิทธิพลของภาพลักษณต์ราสินคา้ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ สถิติทีใ่ช้ คือ การวิเคราะห์
ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 

ส่วนที่ 7 การทดสอบสมมุติฐานเก่ียวกับ อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินคา้ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความภักดีต่อตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ สถิติทีใ่ช้ คือ การวิเคราะห์
ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 

ส่วนที่ 8 การทดสอบสมมุติฐานเก่ียวกับ อิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้า ต่อความภักดี
ต่อตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ สถิติทีใ่ช้ คือ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 ผลการศึกษาประกอบด้วย (1) ผลการศึกษาที่เก่ียวข้องกับข้องมูลเบ้ืองต้นของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และ (2) ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ ดังมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
4.1 ผลการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม (ด้านประชากรศาสตร์) 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 120) 
 

 ข้อมูลทั่วไป จํานวน    ร้อยละ 
1 เพศ  

 ชาย 43 35.8 
หญิง 77 64.2 
รวม 120 100 

2 อายุ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 4 3.3 
21–30 ปี 61 50.8 
31–40 ปี 13 10.8 
41–50 ปี 30 25 
51–60 ปี 4 3.3 
61 ปีขึ้นไป 8 6.7 
รวม 120 100 

        (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 120) 
 

 ข้อมูลทั่วไป จํานวน    ร้อยละ 
3 ระดับการศึกษา 

ปริญญาตร ี 81 67.5 
ปริญญาโท 35 29.2 
ปริญญาเอก 4 3.3 
รวม 120 100 

4 อาชีพ 
นักศึกษากฎหมาย 30 25 
ข้าราชการ/หน่วยงานภาครัฐ 46 38.3 
ที่ปรึกษากฎหมายบริษัทเอกชน 41 34.2 
ทนายความ 3 2.5 
รวม 120 100 

5 รายได้ต่อเดือน 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 19 15.8 
10,001 - 30,000 บาท 46 38.3 
30,001 - 50,000 บาท 42 35 
50,001 -100,000 บาท 8 6.7 
มากกว่า 100,001 บาท 5 4.2 
รวม 120 100 

 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพเป็น ข้าราชการ/หน่วยงานภาครัฐ มรีะดับรายได้ต่อเดือนที่ 10,001–30,000 บาท  
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4.2 ผลการศึกษาเรื่องตามวัตถุประสงค์ (ด้านตัวแปร) มีดังนี ้
 4.2.1 ผลการศกึษาตารางเรื่องความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินคา้ของร้านกาแฟ 
แฟรนไชส์ตราต่างประเทศ พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คณุภาพการให้บริการ และความพึงพอใจ
ของลูกค้า ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ดังแสดงในตารางที่ 4.2 

ตารางที่ 4.2: ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินคา้ของ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ”        
(n = 120)   

ภาพลักษณ์ตราสนิค้าของ“รา้นกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ” (BIM) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ“ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ” (BIM) 

4.127 0.062 เห็นด้วย 

1. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ เป็นร้าน
กาแฟที่มีความทันสมัย เหมาะกับวิถีชีวิตของ
ลูกค้า (BIM1) 

4.050 0.720 เห็นด้วย 

2. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีช่ือเสียงใน
ด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ (BIM2) 

3.792 0.878 เห็นด้วย 

3. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีช่ือเสียง
เป็นที่รู้จัก (BIM3) 

4.367 0.697 เห็นด้วย 

4. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่มี
รสชาติเป็นเอกลักษณ์ (BIM4) 

4.075 0.790 เห็นด้วย 

5. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่ทํา
จากกาแฟที่คัดจากแหล่งผลิตที่ดี (BIM5) 

4.083 0.784 เห็นด้วย 

6. รา้นกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่มี
รสชาติอร่อย (BIM6) 

4.225 0.739 เห็นด้วย 

7. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่
สร้างความสดช่ืนให้กับผู้ที่ได้ด่ืม (BIM7) 

4.058 0.737 เห็นด้วย 

8. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีการ
ตกแต่งร้านที่เข้ากับบรรยากาศการด่ืมกาแฟ 
(BIM8) 

4.367 0.685 เห็นด้วย 
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 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า จากตารางที่ 4.2 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าภาพลักษณ์ตราสินคา้ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศมี
คุณสมบัติ ดังน้ี ภาพลักษณต์ราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ (x̅=4.127, 
S.D=0.062 แปลความหมายว่า เห็นด้วย เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ตราสนิค้าในระดับข้อคําถามพบว่า 
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก (BIM3) และร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ มีการตกแต่งร้านที่เข้ากับบรรยากาศการด่ืมกาแฟ (BIM8) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ (x̅=
4.367, S.D=0.697) และ (x̅=4.367, S.D=0.685) แปลความหมายว่า เห็นด้วย รองลงมาคือ ร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่มรีสชาติอร่อย (BIM6) มคี่าเฉลี่ย (x̅=4.225, S.D=0.739) 
แปลความหมายว่า เห็นด้วย ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่ทําจากกาแฟที่คัดจาก
แหล่งผลิตที่ดี (BIM5) มีค่าเฉลี่ย (x̅=4.083, S.D=0.784) แปลความหมายว่า เห็นด้วย ร้านกาแฟแฟ
รนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่มีรสชาติเป็นเอกลักษณ์ (BIM4) มคี่าเฉลี่ย (x̅=4.075, S.D=0.790) 
แปลความหมายว่า เห็นด้วย ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่สร้างความสดช่ืนให้กับผู้
ที่ได้ด่ืม (BIM7) มีค่าเฉลี่ย (x̅=4.058, S.D=0.737) แปลความหมายว่า เห็นด้วย ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ เป็นร้านกาแฟที่มีความทันสมัย เหมาะกับวิถีชีวิตของลูกค้า (BIM1) มคี่าเฉลี่ย (x̅=
4.050, S.D=0.720) แปลความหมายว่า เห็นด้วย และน้อยที่สุดคือ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ (BIM2) มีค่าเฉลี่ย (x̅=3.792, 
S.D=0.878) แปลความหมายว่า เห็นด้วย เรียงตามลําดับค่าเฉลี่ย  
 

4.2.2 ผลการศกึษาตารางเรื่องความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้า ส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า ดังแสดงในตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3: ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” 
(n = 120) 

 
คุณภาพการให้บริการของ 

“ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” (SQ) 
ค่าเฉลี่ย 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

คุณภาพการให้บริการของ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ” (SQ) 

4.183 0.023 สูง 

1. พนักงานมีความรู้ในการปรุงกาแฟตามที่ลูกค้าสั่ง
เป็นอย่างดี (SQ1) 

4.217 0.769 สูง 

2. พนักงานให้การต้อนรับลูกค้าด้วยความเป็นมิตร
ไมตรี (SQ2) 

4.200 0.826 สูง 

3. พนักงานให้ความเอาใจใสต่่อลูกค้าในการรับคํา
สั่งซื้อ (SQ3) 

4.217 0.791 สูง 

4. พนักงานให้ความเอาใจใสลู่กค้าได้ถูกต้องตาม
ความต้องการของลูกค้า (SQ4) 

4.175 0.796 สูง 

5. พนักงานพูดจาสุภาพในขณะให้บริการกับลูกค้า 
(SQ5) 

4.200 0.784 สูง 

6. พนักงานให้ความสนใจเมือ่ลูกค้ามีปัญหา (SQ6) 4.100 0.834 สูง 
7. พนักงานมีความกระตือรือล้นที่จะให้บริการลูกค้า

ด้วยความเต็มใจ (SQ7) 
4.158 0.820 สูง 

8. พนักงานมีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าในการให้
คําแนะนํา หรอืให้ข้อมูลสินคา้อย่างถูกต้อง 
(SQ8) 

4.200 0.795 สูง 

  
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ จากตารางที่ 4.3 พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นว่าด้วย คุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศมีคุณสมบัติ ดังน้ี คุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ (SQ) มี
ค่าเฉลี่ย (x̅=4.183, S.D=0.023) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถาม
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พบว่า พนักงานให้ความเอาใจใส่ต่อลูกค้าในการรับคําสั่งซื้อ (SQ3) มีคา่เฉลี่ยมากที่สดุคือ มีค่าเฉลี่ย  
(x̅=4.217, S.D=0.791) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง และพนักงานมีความรู้ในการปรุงกาแฟ
ตามท่ีลูกค้าสั่งเป็นอย่างดี (SQ1) มีค่าเฉลี่ย (x̅=4.217, S.D=0.769) แปลความหมายว่า อยู่ใน
ระดับสูง รองลงมาคือ พนักงานให้การต้อนรับลูกค้าด้วยความเป็นมิตรไมตรี (SQ2) มคี่าเฉลี่ย (x̅=
4.200, S.D=0.826) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานมีความซื่อสัตย์ต่อลกูค้าในการให้
คําแนะนํา หรอืให้ข้อมูลสินคา้อย่างถูกต้อง (SQ8) มีค่าเฉลี่ย (x̅=4.200, S.D=0.795) แปล
ความหมายว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานพูดจาสุภาพในขณะให้บริการกับลูกค้า (SQ5) มีค่าเฉลี่ย (x̅=
4.200, S.D=0.784) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานให้ความเอาใจใส่ลูกค้าได้ถูกต้องตาม
ความต้องการของลูกค้า (SQ4) มีค่าเฉลี่ย (x̅=4.175, S.D=0.796) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง 
พนักงานมีความกระตือรือล้นที่จะให้บริการลูกค้าด้วยความเต็มใจ (SQ7) มีค่าเฉลี่ย (x̅=4.158, 
S.D=0.820) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยทีสุ่ดคือ พนักงานให้ความสนใจเมื่อลูกค้ามี
ปัญหา (SQ6) มีค่าเฉลี่ย (x̅=4.100, S.D=0.834) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง เรียงตามลําดับ
ค่าเฉลี่ย 
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4.2.3 ผลการศกึษาตารางเรื่องความคิดเห็นเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้า ร้านกาแฟแฟ
รนไชส์ตราต่างประเทศ พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของ
ลูกค้า ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ดังแสดงในตารางที่ 4.4 

 
ตารางที่ 4.4: ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา

ต่างประเทศ” (n = 120) 
 

ความพึงพอใจของลูกคา้ต่อ 
“ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” (SAT) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

ความพึงพอใจต่อ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ” (SAT) 

4.145 0.084 สูง 

1. ท่านพึงพอใจต่อราคาเคร่ืองด่ืม และเบเกอรี่ 
(SAT1) 

3.583 0.875 สูง 

2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการแก่ลูกค้าทกุคนเท่า
เทียมกัน (SAT2) 

4.058 0.892 สูง 

3. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการแก่ลูกค้าโดย
เรียงลําดับคิวอย่างถูกต้อง (SAT3) 

4.283 0.801 สูง 

4. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการแก่ลูกค้าด้วยวิธี
ใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง (SAT4) 

4.000 0.870 สูง 

5. ท่านพึงพอใจต่อการตกแต่งสถานที่ของร้านค้า 
(SAT5) 

4.275 0.721 สูง 

6. ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมภายในร้านที่
เหมาะกับการเข้าไปใช้บริการ (SAT6) 

4.292 0.726 สูง 

7. ท่านพึงพอใจต่ออุปกรณ์ต่างๆรวมทั้งภาชนะที่ใช้
ภายในร้าน (SAT7) 

4.275 0.710 สูง 

8. ท่านพึงพอใจต่อความสะอาดภายในร้าน (SAT8) 4.358 0.658 สูง 
9. ท่านพึงพอใจต่อสินค้าตามเมนูของร้านที่มีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ือง (SAT9) 
4.183 0.756 สูง 
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 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้า จากตารางที่ 4.4 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นว่าด้วย ความพึงพอใจของลูกค้าต่อร้านกาแฟแฟรน
ไชส์ตราต่างประเทศมีคุณสมบัติ ดังน้ี ความพึงพอใจของลูกค้าต่อร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ” (SAT) มีค่าเฉลีย่  (x̅=4.145, S.D=0.084) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านพึงพอใจต่อความสะอาดภายในร้าน (SAT8) มคีา่เฉลี่ยมาก
ที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย  (x̅=4.358, S.D=0.658) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านพึง
พอใจต่อสภาพแวดล้อมภายในร้านที่เหมาะกับการเข้าไปใช้บริการ (SAT6) มีค่าเฉลี่ย (x̅=4.292, 
S.D=0.726) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อการให้บรกิารแก่ลูกค้าโดยเรียงลําดับ
คิวอย่างถูกต้อง (SAT3) มคี่าเฉลี่ย (x̅=4.283, S.D=0.801) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง ท่าน
พึงพอใจต่อการตกแต่งสถานที่ของร้านค้า (SAT5) มีค่าเฉลี่ย (x̅=4.275, S.D=0.721) แปล
ความหมายว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่ออุปกรณ์ต่างๆรวมทั้งภาชนะที่ใช้ภายในร้าน (SAT7) 
และ (x̅=4.275, S.D=0.710) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อสินค้าตามเมนูของ
ร้านที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ือง (SAT9) มคี่าเฉลี่ย (x̅=4.183, S.D=0.756) แปลความหมายว่า 
อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการแก่ลูกค้าทกุคนเท่าเทียมกัน (SAT2) มคี่าเฉลี่ย (x̅=
4.058, S.D=0.892) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการแก่ลูกค้าด้วยวิธี
ใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง (SAT4) มคี่าเฉลี่ย (x̅=4.000, S.D=0.870) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง 
และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาเคร่ืองด่ืม และเบเกอรี่ (SAT1) มคี่าเฉลี่ย (x̅=3.583, 
S.D=0.875) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง เรียงตามลําดับค่าเฉลี่ย 
 

4.2.4 ผลการศกึษาตารางเรื่องความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า ร้านกาแฟแฟรน
ไชส์ตาต่างประเทศ พบว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้า คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้า 
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ดังแสดงในตารางที่ 4.5 
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ตารางที่ 4.5: ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าต่อ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” 
(n = 120) 

 
ความภักดีของลูกค้าต่อ 

“ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” (LOY) 
ค่าเฉลี่ย 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

ความภักดีของลูกค้าต่อ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ” (LOY) 

3.490 0.054 ปานกลาง 

1. ท่านใช้บริการเป็นประจํา เพราะมีความผูกพันกับ 
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ (LOY1) 

3.342 0.921 ปานกลาง 

2. ท่านจะยังคงมาใช้บริการที่ ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ ถึงแม้ว่าราคาจะสูงข้ึน ตาม
สภาพเศรษฐกิจ (LOY2) 

3.358 0.994 ปานกลาง 

3. ท่านจะกลับมาใช้บริการที่ ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ ต่อไปไม่มีกําหนด (LOY3) 

3.417 0.958 ปานกลาง 

4. ท่านนึกถึงร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 
เป็นร้านแรกเมือ่พูดถึงร้านกาแฟที่มีอยู่ในปัจจุบัน 
(LOY4) 

3.608 1.040 สูง 

5. ท่านจะแนะนํา ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ ให้คนในครอบครัว ญาติพ่ีน้อง 
เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาใช้บริการ (LOY5) 

3.500 1.092 สูง 

6. ท่านเลือกทีจ่ะใช้บริการที่ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศต่อไปโดยไม่ลังเลใจ (LOY6) 

3.467 1.053 ปานกลาง 

7. ท่านมักจะพูดถึงร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศอยู่เสมอ เมื่อพูดกันถึงร้านกาแฟ 
(LOY7) 

3.550 1.020 สูง 

8. ท่านสบายใจทุกครั้งที่ใช้บริการร้านกาแฟแฟรน
ไชส์ตราต่างประเทศ (LOY8) 

3.675 1.014 สูง 
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 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า จากตารางที่ 4.5 พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น ว่าด้วยความภักดีของลูกค้าต่อ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ (LOY) มีค่าเฉลีย่ (x̅=3.490, S.D=0.054) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อคําถาม ท่านสบายใจทกุครั้งที่ใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 
(LOY8) มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื มีค่าเฉลี่ย (x̅=3.675, S.D=1.014) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง 
รองลงมาคือ ท่านนึกถึงร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ เป็นร้านแรกเมื่อพูดถึงร้านกาแฟที่มีอยู่
ในปัจจุบัน (LOY4) มคี่าเฉลีย่ (x̅=3.608, S.D=1.040) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง ท่านจะ
แนะนํา ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ให้คนในครอบครัว ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนๆ 
ให้มาใช้บริการ (LOY5) มีค่าเฉล่ีย (x̅=3.500, S.D=1.092) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง ท่าน
มักจะพูดถึงร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศอยู่เสมอ เมื่อพูดกันถึงร้านกาแฟ (LOY7) มีค่าเฉลี่ย 
(x̅=3.550, S.D=1.020) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับสูง ท่านเลือกที่จะใช้บริการที่ร้านกาแฟแฟรน
ไชส์ตราต่างประเทศต่อไปโดยไม่ลังเลใจ (LOY6) มีค่าเฉลี่ย (x̅=3.467, S.D=1.053) แปลความหมาย
ว่า อยู่ในระดับปานกลาง ท่านจะกลับมาใช้บริการที่ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ต่อไปไม่มี
กําหนด (LOY3) มีค่าเฉลี่ย (x̅=3.417, S.D=0.958) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง ท่านจะ
ยังคงมาใช้บริการที่ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ถึงแม้ว่าราคาจะสูงข้ึน ตามสภาพเศรษฐกิจ 
(LOY2) มีค่าเฉลี่ย (x̅=3.358, S.D=0.994) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยทีสุ่ด
คือ ท่านใช้บริการเป็นประจํา เพราะมีความผูกพันกับ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ (LOY1) มี
ค่าเฉลี่ย (x̅=3.342, S.D=0.921) แปลความหมายว่า อยู่ในระดับปานกลาง เรียงตามลําดับค่าเฉลี่ย 
 
4.3 การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุ      
 

ตารางที่ 4.6:  ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
 
ตัวแปร B Beta t Sig. 
BIM 
SQ 

.276 

.483 
.266 
.604 

3.869 
8.785 

.000* 

.000* 
n = 120, R2 = 0.608, F= 90.757 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  
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ผลการวิเคราะห์พบว่า R2 มีค่าเท่ากับ .608 หมายถึง ตัวแปรต้นทั้งหมดสามารถอธิบายความ
พึงพอใจของลูกค้า 60.8% และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) และ
คุณภาพการให้บริการ (SQ) สง่ผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ผลดังกลา่วแสดงให้เห็นว่ามีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 1 และ 2 ที่ว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า (BIM) มอิีทธิพลเชิงบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) นอกจากน้ีจะพบว่า คุณภาพการ
ให้บริการ (SQ) ส่งผลต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มากกว่าภาพลักษณ์ตราสินคา้ (BIM) โดย
พิจารณาจากค่า Beta ซึ่งจะเห็นว่าค่า Beta ของคุณภาพการให้บริการ (SQ) เท่ากับ .604 ในขณะที่
ค่า Beta ของภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) มีค่าน้อยกว่า (Beta = .266) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) และคุณภาพการให้บริการ 
(SQ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT)  

 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (LOY) 
 
ตัวแปร B Beta t Sig. 
BIM 
SQ 

.962 

.103 
.598 
.083 

7.150 
.994 

.000* 
.322 

n = 120, R2 = 0.419, F= 42.124 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  
 

ผลการวิเคราะห์พบว่า R2 มีค่าเท่ากับ .419 หมายถึง ตัวแปรต้นทั้งหมดสามารถอธิบายความ
ภักดีต่อตราสินค้า 41.90% และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) และ
คุณภาพการให้บริการ (SQ) สง่ผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (LOY) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ผลดังกลา่วแสดงให้เห็นว่ามีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 4 และ 5 ที่ว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า (BIM) มอิีทธิพลเชิงบวกต่อ ความภักดีต่อตราสินค้า (LOY) นอกจากน้ีจะพบว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า (BIM) สง่ผลต่อ ความภักดีต่อตราสินค้า (LOY) มากกว่าคุณภาพการให้บริการ (SQ) โดย
พิจารณาจากค่า Beta ซึ่งจะเห็นว่าค่า Beta ของภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) เท่ากับ .598 ในขณะที่
ค่า Beta ของคุณภาพการให้บริการ (SQ) มคี่าน้อยกว่า (Beta = .083) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี
ต่อตราสินค้า (LOY) แต่คุณภาพการให้บริการ (SQ) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
(LOY) 
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ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (LOY) 
 
ตัวแปร B Beta t Sig. 
SAT .899 .581 7.752 .000* 

n = 120, R2 = 0.337, F= 60.099 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  
 

ผลการวิเคราะห์พบว่า R2 มีค่าเท่ากับ .337 หมายถึง ตัวแปรต้นทั้งหมดสามารถอธิบายความ
จงรักภักดีของลูกค้า 33.70% และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่าความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
ส่งผลต่อ ความภักดีต่อตราสินค้า (LOY) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลดังกล่าวแสดงให้
เห็นว่ามีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 3 ที่ว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความภักดีต่อตราสินค้า (LOY) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้า (LOY)  
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4.4 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.9: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) มีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT)  

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
(supported) 

H2 คุณภาพการให้บริการ (SQ) มอิีทธิพลทางบวกต่อ ความ
พึงพอใจของลูกค้า (SAT)  

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
(supported) 

H3 ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความภักดีต่อตราสินค้า (LOY)  

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
(supported) 

H4 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) มีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความภักดีต่อตราสินค้า (LOY)  

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
(supported) 

H5 คุณภาพการให้บริการ (SQ) มอิีทธิพลทางบวกต่อ ความ
ภักดีต่อตราสินค้า (LOY)  

ปฏิเสธสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
(not supported) 

 
ผลการศึกษาขา้งต้นแสดงให้เห็นว่า สมมติฐานที่สอดคล้อง คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า มี

อิทธิพลทางบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า (H1), คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อ ความ
พึงพอใจของลูกค้า (H2), ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อ ความภักดีต่อตราสินค้า (H3) 
และคุณภาพการให้บริการ มอิีทธิพลทางบวกต่อ ความภักดีต่อตราสินค้า (H4) 
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บทที่ 5 
การอภิปรายผล 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นนักกฎหมายที่มาใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นข้าราชการ/หน่วยงานภาครัฐ 
และมีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 30,000 บาท กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) อยู่ในระดับเห็นด้วย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการ
ให้บริการ (SQ) อยู่ในระดับสงู มีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ใน
ระดับสูง และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า (LOY) อยู่ในระดับปานกลาง 
 การสรปุผลตามวัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 วัตถุประสงคท์ี่ 1 เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของนักกฎหมายที่มาใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์
ตราต่างประเทศ ที่มีต่อ ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความภักดีของลูกค้า 
 ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นของนักกฎหมายที่มาใช้บรกิารร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ ที่มีต่อ ภาพลักษณ์ตราสินค้า คณุภาพการให้บริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และความ
ภักดีของลูกค้าอยู่ในระดับปานกลาง 
 วัตถุประสงคท์ี่ 2 เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ตราสนิค้า คุณภาพการ
ให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้า ที่มต่ีอความภักดีของลูกค้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) และคุณภาพการให้บริการ (SQ) 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า (LOY) ในทางตรงกันข้าม คุณภาพการให้บริการ (SQ) ไม่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า (LOY)  
 วัตถุประสงคท์ี่ 3 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณภาพการให้บริการ 
ที่มีต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรแทรกกลาง 
 ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า (LOY)  
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5.2 การอภิปรายผล 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเทา่กับ .266 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (Syed Alwi and Kitchen, 2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ (เนตรชนก คงทน, 2551)  
กล่าวคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีจะได้รับความเช่ือถือไว้วางใจ และการสนับสนุนจากลูกค้า จะทําให้
ตราสินค้าประสบความสําเร็จ 

คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเทา่กับ .604 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Demirci, Orel & Kara (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml, Parasuraman 
& Berry (1990) และ Lovelock (1996) กล่าวคือ หากสร้างความเป็นรูปธรรมของบริการ ความ
เช่ือถือไว้วางใจ การตอบสนองต่อลูกค้า ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า และการเข้าใจลูกค้า กจ็ะก่อให้เกิด
ความพึงพอใจของลูกค้า 
 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ ความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ .581 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kim, Chung & Lee (2011) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler (2000) กล่าวคือ ถ้า
ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อราคา และความสะอาดภายในร้าน รวมถึงบริการแก่ลูกค้าทกุคนเท่าเทียมกัน 
จะทําให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกต่อไปเร่ือยๆ และมีการแนะนํา บอกต่อกับบุคคลอ่ืนๆ ให้มาใช้
บริการ แม้จะมีปัจจัยอ่ืน เช่น สภาวะเศรฐกิจที่ไม่ดี หรือมีคู่แข่งอ่ืนๆ ลกูค้าที่เกิดความภักดี ก็ยังคง
เลือกที่จะมาใช้บริการต่อไป 

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ ความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเทา่กับ .598 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Greve (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Aaker (1991) กล่าวคือ หากสร้างความ
แตกต่าง และจุดเด่นของสินค้า ลูกค้าก็จะกลับมาใช้บริการซ้ําอย่างต่อเนื่อง  
 คุณภาพการให้บริการไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิ
ถดถอยเท่ากับ .083 ซึ่งอาจหมายความว่า คุณภาพการให้บริการน้ัน ไมส่ามารถก่อให้เกิดความภักดี
ต่อตราสินค้าต่อผู้บริโภคได้ 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 สิ่งที่ผู้วิจัยเสนอแนะ โดยนําผลการวิจัยมาพิจารณาให้กับร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ เพ่ือส่งเสริมและมุ่งเน้นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึง
พอใจของลูกค้า เพ่ือให้เกิดความภักดีของลูกค้า ดังต่อไปน้ี 
 1. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ควรพัฒนาภาพลักษณ์ตราสินคา้ต่อคุณสมบัติในเรื่อง 
กาแฟที่ทําจากกาแฟที่คัดจากแหล่งผลิตที่ดี สร้างความสดช่ืนให้กับผู้ที่ได้ด่ืม และมีการตกแต่งร้านที่
เข้ากับบรรยากาศการด่ืมกาแฟก็จะก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
 2. หากผู้จัดการ หรือผู้บริหารร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศต้องการเพ่ิม ความภักดีต่อ
ตราสินค้า ต้องเพ่ิมระดับความพึงพอใจของลูกค้า โดยเน้นไปที่การสร้างความพึงพอใจต่อราคา
เคร่ืองด่ืม และเบเกอรี่ และการให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนเท่าเทียมกัน 
 3. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ควรมุ่งเน้นไปที่คุณภาพการให้บริการ ต่อคุณสมบัติ
ในเรื่อง การต้อนรับลูกค้าด้วยความเป็นมิตรไมตรี พูดจาสภุาพในขณะให้บริการกับลูกค้า และ
กระตือรือล้นที่จะให้บริการลกูค้าด้วยความเต็มใจ กจ็ะก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า 
 4. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ควรมุ่งเน้นไปที่ภาพลักษณ์ตราสินค้า ต่อคุณสมบัติ
ในเรื่อง กาแฟที่มีรสชาติเป็นเอกลักษณ์ กาแฟที่ทําจากกาแฟที่คัดจากแหล่งผลิตที่ดี และมีการตกแต่ง
ร้านที่เข้ากับบรรยากาศการด่ืมกาแฟ ก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจัยครั้งต่อไป 
          เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้จํานวน 4 สมมติฐาน จาก 5 
สมมติฐาน ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า ผู้ทําวิจัยท่านใดที่ต้องการศึกษาในเร่ืองน้ีควรทําการวิจัยซ้ํา โดยใช้
กรอบแนวคิดเดียวกันน้ีเพ่ือศึกษาว่า เหตุใดบางสมมติฐานถึงได้รับการปฏิเสธ 
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แบบสอบถาม 
 

 

 
แบบสอบถามสําหรบังานวิจัย 

อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสนิค้า และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 

แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะนําไปใช้เป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนาการให้บริการของ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 

ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด 
ทั้งน้ีเพ่ือให้การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเกิดประสิทธิผลสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วนคือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา

ต่างประเทศ 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา

ต่างประเทศ 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าต่อร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา

ต่างประเทศ 
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการความภักดีของลูกค้าต่อร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา

ต่างประเทศ 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น

ประโยชน์สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 
 

                  ฐานิจ มั่งเกียรติสกุล 
       นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

        มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าขอ้ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงคําตอบเดียว 
1. เพศ   
 ชาย          หญิง    
2. อายุ    
 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   21-30 ปี   
 31-40 ปี     41-50 ปี   
 51-60 ปี     61 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศกึษา 
 ปริญญาตรี     ปรญิญาโท  
 ปริญญาเอก    
4. อาชีพ 

  นักศึกษากฎหมาย    ข้าราชการ/ หน่วยงานภาครัฐ 
 ที่ปรึกษากฎหมายบริษัทเอกชน  ทนายความ 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………………………………………… 
5. รายได้ต่อเดือน 
 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  10,001-30,000 บาท  
 30,001-50,000 บาท   50,001-100,000 บาท  
 มากกว่า 100,001 บาท 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเหน็เก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” 

คําชี้แจง : ท่านมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า 
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มากหรือน้อยเพียงใดโปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่
ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 

5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีส่ดุ 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้าของ 
“ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” ระดับความคดิเห็น 

1. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ เป็นร้านกาแฟที่มคีวามทันสมัย เหมาะกับ  
วิถีชีวิตของลูกค้า 

5 4 3 2 1 

2. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพที่ได้รับ  

5 4 3 2 1 

3. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก 5 4 3 2 1 
4. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่มีรสชาติเป็นเอกลักษณ์ 5 4 3 2 1 
5. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่ทําจากกาแฟที่คัดจากแหล่งผลิต 

ที่ดี 
5 4 3 2 1 

6. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่มีรสชาติอร่อย 5 4 3 2 1 
7. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีกาแฟที่สร้างความสดช่ืนให้กับผู้ที่ได้ด่ืม 5 4 3 2 1 
8. ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ มีการตกแต่งร้านที่เข้ากับบรรยากาศการด่ืม

กาแฟ 
5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับคุณภาพการให้บริการของ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” 

    คําชี้แจง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการที่มีต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า 
“ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง
ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 

5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีส่ดุ 

คุณภาพการให้บริการของ 
“ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” ระดับความคดิเห็น 

1. พนักงานมีความรู้ในการปรุงกาแฟตามที่ลูกค้าสั่งเป็นอย่างดี 5 4 3 2 1 

2. พนักงานให้การต้อนรับลูกค้าด้วยความเป็นมิตรไมตรี 5 4 3 2 1 

3. พนักงานให้ความเอาใจใสต่่อลูกค้าในการรับคําสั่งซื้อ 5 4 3 2 1 

4. พนักงานให้ความเอาใจใสลู่กค้าได้ถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า 5 4 3 2 1 

5. พนักงานพูดจาสุภาพในขณะให้บริการกับลูกค้า 5 4 3 2 1 

6. พนักงานให้ความสนใจเมือ่ลูกค้ามีปัญหา 5 4 3 2 1 

7. พนักงานมีความกระตือรือล้นที่จะให้บริการลูกค้าด้วยความเต็มใจ 5 4 3 2 1 

8. พนักงานมีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าในการให้คําแนะนํา หรอืให้ข้อมูลสินคา้อย่าง
ถูกต้อง 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อ “รา้นกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ” 

คําชี้แจง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 

5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีส่ดุ 

ความพึงพอใจต่อ 
“ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” 

ระดับความคดิเห็น 

1. ท่านพึงพอใจต่อราคาเคร่ืองด่ืม และเบเกอรี่ 5 4 3 2 1 

2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการแก่ลูกค้าทกุคนเท่าเทียมกัน 5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการแก่ลูกค้าโดยเรียงลําดับคิวอย่างถูกต้อง 5 4 3 2 1 

4. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการแก่ลูกค้าด้วยวิธีใหม่ๆอย่างต่อเน่ือง 5 4 3 2 1 

5. ท่านพึงพอใจต่อการตกแต่งสถานที่ของร้านค้า 5 4 3 2 1 

6. ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมภายในร้านที่เหมาะกับการเข้าไปใช้บริการ 5 4 3 2 1 

7. ท่านพึงพอใจต่ออุปกรณ์ต่างๆรวมทั้งภาชนะที่ใช้ภายในร้าน 5 4 3 2 1 

8. ท่านพึงพอใจต่อความสะอาดภายในร้าน 5 4 3 2 1 

9. ท่านพึงพอใจต่อสินค้าตามเมนูของร้านที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ือง 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเหน็เก่ียวกับความภักดีของลูกคา้ต่อ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” 

คําชี้แจง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับความภักดีต่อ “ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  

5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีส่ดุ 
ความภักดีของลูกค้าต่อ 

“ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ” 
ระดับความคดิเห็น 

1. ท่านใช้บริการเป็นประจํา เพราะมีความผูกพันกับ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตรา
ต่างประเทศ 

5 4 3 2 1 

2. ท่านจะยังคงมาใช้บริการที่ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ถึงแม้ว่าราคาจะ
สูงข้ึน ตามสภาพเศรษฐกิจ   

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะกลับมาใช้บริการที่ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ต่อไปไม่มีกําหนด  5 4 3 2 1 
4. ท่านนึกถึงร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ เป็นร้านแรกเมื่อพูดถึงร้านกาแฟที่มี

อยู่ในปัจจุบัน    
5 4 3 2 1 

5. ท่านจะแนะนํา ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ ให้คนในครอบครัว ญาติพ่ีน้อง 
เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาใช้บริการ 

5 4 3 2 1 

6. ท่านเลือกทีจ่ะใช้บริการที่ร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศต่อไปโดยไม่ลังเลใจ 5 4 3 2 1 
7. ท่านมักจะพูดถึงร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศอยู่เสมอ เมื่อพูดกันถึงร้าน

กาแฟ 
5 4 3 2 1 

8. ท่านสบายใจทุกครั้งที่ใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ตราต่างประเทศ 5 4 3 2 1 
 

*** ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ *** 
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