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บทคดัย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
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ประเทศไทย  และ 3) เพื่อพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี
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สินคา้ ความจงรักภักดี ความพึงพอใจ และคุณภาพตราสินคา้ คุณค่าของสินค้าและคุณภาพตรา
สินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ ความพึงพอใจ และคุณภาพตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรง
ต่อความจงรักภกัดี อยา่งมินยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this study is to 1) To study the factors affecting the loyalty of consumers 
of Quick Service Restaurant in Thailand 2) To study indirect effect and direct effect influencing 
the loyalty of consumers of Quick Service Restaurant in Thailand and 3) To develop a model of 
structural equation of variables influencing the loyalty of consumers of Quick Service Restaurant 
in Thailand. The research method used quantitative approach. The population and sample of this 
quantitative research were the 478 consumers of Quick Service Restaurant in Thailand using a 
convenience sampling method. The Statistics used to analyze Structural Equation Modeling. 
 The results of this study show that Marketing Communications has a positive influence 
on Brand Value, Brand Loyalty, Satisfaction and Brand Quality. Brand Value and Brand Quality 
have a positive influence on Satisfaction and Satisfaction and Brand Quality have a positive 
influence on Brand Loyalty with the statistical significance of 0.05. 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 

1.1 ที่มำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

ในปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองขึ้นทุกปี โดยมีมูลค่าตลาดธุรกิจ
ร้านอาหารรวมในประเทศไทยปี พ.ศ. 2560 ถึง พ.ศ. 2561 มีมูลค่าสูงกว่า 4 แสนลา้นบาท และมี
แนวโนม้เติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง ผนวกกบัความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจ ท่ีเพิ่มขึ้นทุกปี 
ลว้นเป็นปัจจยัส าคญัท่ีดึงดูดให้ผูป้ระกอบการรายใหม่เขา้สู่ตลาดธุรกิจร้านอาหารอย่างต่อเน่ือง  
สอดคลอ้งกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคปัจจุบันท่ีรีบเร่ง และต้องการความสะดวกรวดเร็ว ถือเป็น
โอกาสของผูป้ระกอบการร้านอาหารในการน าเทคโนโลยีมาช่วยบริหารตน้ทุนการด าเนินการและ
เพิ่มช่องทางใหม่ในการให้บริการเพื่อเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งหลากหลาย (กรมพฒันาธุรกิจการคา้. 
2562) 

     

 
 

ภาพท่ี 1.1  มูลค่าธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย 
ท่ีมา : Amarinacademy (2561) 
 

จากเหตุผลดังกล่าวธุรกิจร้านอาหารจานด่วนจึงเกิดขึ้ นในทุกมุมเมือง ปัจจุบันมี
ผูป้ระกอบการร้านอาหารประกอบธุรกิจในห้างสรรพสินคา้ และร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่มากขึ้น โดย
ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากการขยายสาขาของห้างสรรพสินคา้ และร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ ประกอบกบั
การเพิ่มสัดส่วนพื้นท่ีร้านอาหาร เป็นการเปิดพื้นท่ีส าหรับผูป้ระกอบการร้านอาหาร ผูป้ระกอบราย
ใหญ่ และผู ้ประกอบการรายย่อยทั่วไปเป็นการเพิ่มทางเลือกในการรับประทานอาหารใน
หา้งสรรพสินคา้ และร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ใหมี้ความหลากหลายมากขึ้น ดงันั้น อาหารจานด่วนจึง
เป็นข้อเสนอแรก  ๆ ท่ีคนส่วนใหญ่ยงัคงต้องการและมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของตน
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเขตตวัเมืองสาเหตุจากวิถีการด าเนินชีวิตท่ีเต็มไปดว้ยการแข่งขนั ตลอดจนเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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กระแสนิยมหรือวฒันธรรมการบริโภคจากชาวตะวนัตกเขา้มาแพร่หลายด้วยสาเหตุท่ีกล่าวมานั้น 
จึงพบว่า ในธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารชนิดน้ีมีอตัราการเพิ่มของผูป้ระกอบการท่ีมากขึ้นเร่ือย ๆ โดย
ในกลุ่มของร้านอาหารขนาดกลางและขนาดเล็กน้ีจะมีส่วนท่ีเป็นร้านอาหารบริการด่วน (Quick 
Service Restaurant - QSR) ท่ี มีอัตราการเติบโตต่อเน่ืองมาโดยตลอด  โดยในปี พ.ศ. 2561 น้ี 
คาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดร้านอาหารบริการด่วน จะอยู่ท่ีประมาณ 44,000 ล้านบาท (ศูนย์วิจัย            
กสิกรไทย. 2561) 

จากสัดส่วนการเจริญเติบโตท่ีสูงขึ้นขณะเดียวกนัก็มีอตัราการแข่งขนัท่ีสูงขึ้นตามไปดว้ย 
ดงันั้น ผูป้ระกอบการร้านอาหารบริการด่วนจ าเป็นตอ้งปรับกลยทุธ์อยูต่ลอดเวลาทั้งเพื่อรักษาตลาด 
และขยายตลาดในเวลาเดียวกนั โดยเฉพาะกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างความจงรักภกัดี
ของธุรกิจร้านอาหารเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นในการเช่ือมโยงถึงผูบ้ริโภค (Weinreich. 2016) ซ่ึงจะท าให้
ผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงการรับรู้คุณค่าของสินคา้ (Keller. 1998) หรือคุณค่าตราสินคา้เป็นคุณค่าเพิ่ม
ของผลิตภณัฑแ์ละบริการ โดยจะสะทอ้นถึงวิธีคิดความรู้สึก หรือการแสดงออกของผูบ้ริโภค ปัจจยั
เส่ียงส าคญั คือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ผูป้ระกอบการเช่นกนัตอ้ง
ปรับตัวให้ทันต่อความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปท่ีเน้นความสะดวกและรวด เร็ว จาก
การศึกษาของ Parasuraman, et al. (1985) ในการประเมินคุณภาพของการบริการนั้นความสะดวก
ในการให้บริการก็ถือว่ายงัจ าเป็นต้องพัฒนาต่อเน่ืองจนถึงปัจจุบัน  ต้องสอดคล้องกับสินค้ามี
คุณภาพสูงมีมาตรฐานอย่างสม ่าเสมอท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้ในเวลาเดียวกัน
ดว้ย (Lim. 2013)  

ส าหรับผลท่ีเกิดขึ้นเน่ืองจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดเก่ียวกับสินคา้หรือการบริการ 
นั่นคือ ความพึงพอใจของลูกค้า ในธุรกิจร้านอาหารบริการด่วนน้ี หมายถึง ความพึงพอใจใน
คุณภาพการบริการ พอใจมีการจดัการดา้นความสะอาดทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มของร้านอาหาร 
บรรยากาศท่ีดีมีความคุ ้มค่าในการบริการ (Porricelli. 2012; Butler. 2016) ปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีจะ
ส่งผลต่อความจงรักภักดีท่ีมีต่อลูกค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก 
สามารถคาดการณ์ก าไรในอนาคตของบริษทัและอีกทั้งช่วยในการป้องกนัการแข่งขนัทางดา้นราคา 
(Aaker. 1996) ดังนั้นสร้างอ านาจทางการคา้ด้วยการสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจ
ร้านอาหารบริการด่วนจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัอย่างมาก ซ่ึงจะก่อเกิดตน้ทุนในระยาวต ่า อนัเน่ืองมาจาก
ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีตราสินคา้อาหารบริการด่วนแลว้ ผูบ้ริโภคจะไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้
สินคา้อ่ืนจะแนะน าใหก้บัผูอ่ื้นมาใชสิ้นคา้น้ี และจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก (Ha. 2016) 

ดงันั้น โมเดลการสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย จะเป็น
การศึกษาการสร้างความจงรักภกัดีให้กบัลูกคา้ท่ีผูป้ระกอบการจะสามารถน าแนวคิดหรือโมเดลท่ี
ไดไ้ปประยุกตใ์ชใ้นการสร้างกลยุทธ์ท่ีตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ และงานวิจยัลกัษณะน้ียงัมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ไม่มาก ผูว้ิจยัจึงสนใจวิธีแนวทางองคป์ระกอบต่างๆ ในการสร้างความจงรักภกัดีให้มีประสิทธิภาพ
เหนือคู่แข่งต่อไป 

 

 1.2 ค ำถำมของกำรวิจัย 
 
 งานวิจยัน้ีไดต้ั้งค  าถามของการวิจยัไวด้งัน้ี 
 

 1.2.1 ตัวแปรใดบ้างท่ีมีอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลโดยรวมต่อความ

จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 
 

 1.2.2 โมเดลสมการโครงสร้างของตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภค

ร้านอาหารบริการด่วนในประเทศไทยมีลักษณะอย่างไร และมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษห์รือไม่ 
 
1.3 วตัถุประสงค์กำรวิจัย 
 
 งานวิจยัเร่ือง โมเดลการสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย  
มีวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปน้ี 
 

1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารบริการด่วนใน
ประเทศไทย 

 

 1.3.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรท่ีมี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 

 

1.3.3 เพื่อพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของ
ผูบ้ริโภคร้านอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 

ผูวิ้จยัไดต้ั้งสมมติฐานการวิจยัไวด้งัน้ี 

1.4.1 ตวัแปรท่ีน ามาศึกษาวิจยั มีอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลโดยรวมต่อ

ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 

1.4.2 รูปแบบสมการโครงสร้างเชิงเส้นของตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ

ผูบ้ริโภคร้านอาหารบริการด่วนในประเทศไทยท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์

 

1.5  ขอบเขตของกำรท ำกำรวิจัย 
 

 1.5.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านอาหารจาน
ด่วนในประเทศไทยท่ีมีจ านวนไม่สามารถนับได้ โดยมีกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจยัน้ีทั้ งหมด
จ านวน 478 ตวัอยา่ง 
 

 1.5.2 ตัวแปรท่ีศึกษำ ประกอบไปดว้ย 
1.5.2.1 ตวัแปรแฝงภายนอก จ านวน 1 ตวัแปร ได้แก่ ตวัแปรการส่ือสารการตลาด 

(Marketing Communications - MC) 
1.5.2.2 ตวัแปรแฝงภายใน จ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรคุณค่าของสินคา้ (Brand 

Value - BV) คุณภาพตราสินคา้ (Brand Quality - BQ) ความพึงพอใจ (Satisfaction - ST) และความ
จงรักภกัดี (Brand Loyalty - BL) 

 

1.5.3 ระยะเวลำท่ีใช้ในกำรท ำกำรวิจัย อยู่ในช่วงเดือนมกราคมถึงธันวาคม พ.ศ. 2562 โดย
เก็บตวัอยา่งในช่วงเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2562 และแปลผลในเดือนเมษายน พ.ศ. 2562 

 

1.5.4 สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ประกอบไปด้วย 
การวิ เคราะห์ เส้นทาง (Path analysis) โดยอาศัยสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) ด้วยโปรแกรมสถิติ
ส าเร็จรูป การวิเคราะห์ค่าองคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis - CFA)  
 

1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากงานวิจยัน้ี มีดงัน้ี 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.6.1 ท าให้ทราบถึงปัจจยัหรือองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 

 

1.6.2 ท าให้ทราบถึงอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 

1.6.3 ท าให้ทราบรูปแบบของการด าเนินงานเชิงกลยุทธ์เพื่อสร้างความจงรักภักดีในธุรกิจ
ร้านอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 

 

1.7 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

งานวิจยัเร่ือง โมเดลการสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทยน้ี
ไดก้ าหนดค านิยามศพัทเ์ฉพาะ ไวด้งัต่อไปน้ี 

 

1.7.1 ธุรกิจร้ำนอำหำรบริกำรด่วน (Quick Service Restaurant - QSR) หมายถึง อาหารท่ี
ปรุงใหม่สดโดยใช้ระยะเวลาในการปรุงแต่งอย่างรวดเร็ว และเป็นอาหารท่ีทันเวลาและพร้อม
รับประทานไดท้นัที ซ่ึงหมายรวมไปถึงอาหารส าเร็จรูปท่ีตอ้งน ามาท าความร้อนเสียก่อนแลว้จึง
รับประทานได้ ไดแ้ก่ กลุ่มร้านไก่ทอด ร้านเบอร์เกอร์ และร้านพิซซ่าของธุรกิจอาหารบริการด่วน
ในประเทศไทย 

 

 1.7.2 กำรส่ือสำรกำรตลำด (Marketing Communications) หมายถึง กิจกรรมท่ีท าขึ้นเพื่อ
สนับสนุนการท าการตลาด เพื่อก่อให้เกิดผลก าไร และการกระจายช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ี
รู้จกัมากยิ่งขึ้น ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย  การใช้พนักงานขาย 
และการตลาดทางตรงของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 
 

 1.6.3 คุณค่ำของสินค้ำ (Brand Value) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการบริโภคผลิตภณัฑน์ั้น เทียบกบัตน้ทุนท่ีตอ้งจ่ายไป เพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์
หรือตราสินคา้นั้น ไดแ้ก่ ตราสินคา้มีคุณค่า การรู้จกัตราสินคา้ ประโยชน์ตราสินคา้ และการรับรู้ใน
คุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย  
 

 1.6.4 คุณภำพตรำสินค้ำ (Brand Quality) หมายถึง คุณสมบติัทุกประการของผลิตภณัฑ์/
การบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการและสามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ ไดแ้ก่ คุณภาพสูง 
สินคา้มีมาตรฐานอย่างสม ่าเสมอ ความเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้ และความมีช่ือเสียงของตรา
สินคา้ของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 1.6.5 ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกพอใจ หรือทศันคติท่ีดีหลงัจากซ้ือ
สินคา้ไปใชแ้ลว้ ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการ ความคุม้ค่าในการบริการ บรรยากาศท่ีดี และการจดัการ
ดา้นความสะอาดทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 
 

 1.6.6 ควำมจงรักภักดี (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้
หน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และหรือตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ือง
ตลอดมาไดแ้ก่ ความจงรักภกัดีตราสินคา้ เลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก แนะน าให้กบัผูอ่ื้นมาใช้
ตราสินค้าน้ีและท่านไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนของธุรกิจอาหารบริการด่วนใน
ประเทศไทย 
 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

 การวิจยัเร่ือง “โมเดลการสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย” 
ไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี 
 2.1  อุตสาหกรรมร้านอาหารบริการด่วน 

 2.2  แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด  
 2.3  แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าของสินคา้ 
 2.4  แนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพตราสินคา้ 
 2.5  แนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจ  
 2.6  แนวคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดี  
 2.7 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝง 

2.8  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.9  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 2.10 สมมติฐานการวิจยั 
 

2.1 อุตสาหกรรมร้านอาหารบริการด่วน 
 

 ธุรกิจร้านอาหารเป็นหน่ึงในธุรกิจบริการท่ีมีความส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ
ดว้ยมูลค่าหมุนเวียนท่ีไม่ต ่ากว่า 4 แสนลา้นบาทประกอบกบัในธุรกิจมีผูป้ระกอบการท่ีหลากหลาย
ทั้งผูป้ระกอบการรายเล็ก (บุคคล) ไปจนถึงผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีสนใจเขา้มาเร่ิมธุรกิจในตลาด
อยา่งต่อเน่ือง แต่เม่ือดูทิศทางธุรกิจร้านอาหารในปี พ.ศ. 2563 ตอ้งเผชิญกบัโจทยท่ี์ทา้ทายอยา่งมาก 
ไม่ว่าจะเป็นการแข่งขันท่ีรุนแรง  ต้นทุนธุรกิจท่ีสูงขึ้ น การเข้ามาท าตลาดของผูป้ระกอบการ            
รายใหญ่ ส่งผลให้เกิดแรงกดดนัต่อทั้งผูเ้ล่นรายเดิม และรายใหม่ท่ีก าลงัจะเขา้มาลงทุน ซ่ึงปัจจุบนั
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความรวดเร็วและสะดวกสบาย อีกทั้งเทคโนโลยีในปัจจุบันช่วยให้ผูบ้ริโภค
เข้าถึงร้านอาหารได้ง่ายขึ้น อาทิ บริการเดลิเวอร่ีจากร้านอาหารหรือแอปพลิเคชั่นบริการรับสั่ง
อาหาร จึงส่งผลท าให้มูลค่าตลาดธุรกิจอาหารเดลิเวอร่ีมีแนวโน้มขยายตวัต่อเน่ือง โดยในปี พ.ศ. 
2562 คาดว่าจะขยายตวัใกลเ้คียงกับปี พ.ศ. 2561 ท่ีร้อยละ 9.1 มีมูลค่าประมาณ 34,700 ลา้นบาท 
(Euromonitor International. 2562) 
            กระทรวงพาณิชย ์(2561) ไดแ้บ่งประเภทร้านอาหารออกเป็น  4 แบบ โดยจ าแนกตามการ
ออกแบบตกแต่งเป็นหลกั ไดแ้ก่  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 1) ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งอย่างประณีต 
สวยงาม ใชว้สัดุและอุปกรณ์ราคาแพง จดัอาหารอยา่งหรู มีการบริการระดบั 5 ดาว 
 2) ร้านอาหารระดบักลาง (Casual Dining) เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งแบบพอเหมาะ
สมควรเน้นบรรยากาศแบบสบายๆ เป็นกนัเอง ราคาอาหารระดบัปานกลาง พนักงานบริการแบบ
เป็นกนัเอง ไม่มีพิธีรีตอง 
 3) ร้านอาหารทัว่ไป (Fast Dining) เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งแบบ 
เรียบง่าย สะดวก รวดเร็ว มีความทนัสมยั เน้นบริการอาหารจานด่วน มีรายการอาหารจ ากัดและ
สามารถหมุนเวียนลูกคา้ไดใ้นปริมาณมาก 
 4) ร้านริมบาทวิถี (Kiosk) เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งแบบง่าย ๆ เนน้อาหารจานเดียว 
สามารถปรุงไดง้่ายและรวดเร็ว โดยเป็นธุรกิจขนาดยอ่มท่ีมีเจา้ของร้านเป็นพ่อครัวเอง 
 

 2.1.1 ประวัติร้านอาหารบริการด่วน 
วนัท่ี 23 พฤศจิกายน พ.ศ. 2535 รายงานไวว้่า เม่ือประมาณ 30 ปีมาแล้ว มีร้านอาหารท่ี

จ าหน่ายแฮมเบอร์เกอร์และน ้ าส้มคั้นตั้ งอยู่ท่ีศูนย์การค้าราชประสงค์ โดยใช้ช่ือร้านว่า วิมป้ี 
(WIMPY) ซ่ึงนับไดว้่าเป็นร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดแห่งแรกในเมืองไทย แต่หลงัจากนั้นอีกประมาณ          
8 ปี ไดมี้ศูนยก์ารคา้ราชด าริเกิดขึ้น ณ ฝ่ังตรงขา้มของศูนยก์ารคา้ราชประสงค ์ท าให้ศูนยก์ารคา้ราช
ประสงคซ์บเซาลงไปมากร้านวิมป้ีจึงพลอยขาดลูกคา้ไปดว้ยจนในท่ีสุดตอ้งปิดกิจการไป ต่อมาใน
ปี พ.ศ.2520 ไดมี้ผูก่้อตั้งร้านโฮเบอร์เกอร์ (HO-BURGER) ขึ้นท่ีศูนยก์ารคา้สยามสแควร์ โดยเปิด
เป็นภัตตาคารขายเบอร์เกอร์และพิซซ่าหน้าต่างๆรวมทั้ งโดนัทและไอศกรีม ส าหรับฟาสต์ฟู้ด
แบบพิซซ่านั้น ร้านขายร้านแรกของกรุงเทพฯ เป็นร้านอาหารเล็ก ๆ ตั้งอยู่ท่ีศูนยก์ารคา้เกษตรและ
อีกร้านหน่ึงท่ีถนนสุขุมวิท ต่อมานักธุรกิจอเมริกันในไทยได้ร่วมลงทุนกบักิจการร้านขายพิซซ่า
ของสหรัฐอเมริกา จดัตั้งร้านพิซช่าฮทั (Pizza Hut) ขึ้นแห่งแรกท่ีพทัยา ในปี พ.ศ. 2523 จากนั้นได้
ขยายสาขาสู่กรุงเทพฯ แห่งแรกท่ีถนนสุริวงศ ์ร้านอาหารฟาสตฟ์ู้ดอีกประเภทหน่ึง ไดแ้ก่ ไก่ทอด
กรอบ (Fried Chicken)ไดเ้ขา้มาเปิดกิจการคร้ังแรกในแถบถนนสุขุมวิทเม่ือประมาณ พ.ศ. 2513 ซ่ึง
เป็นช่วงท่ีทหารอเมริกันเข้ามาพ านักในประเทศไทยเป็นจ านวนมาก และในย่านสุขุมวิทก็มี                
ชาวต่างประเทศอาศยัอยู่เป็นจ านวนมาก แต่ก็ไดรั้บความสนใจเฉพาะในกลุ่มชาวต่างชาติเท่านั้น 
เพราะคนไทยไม่ค่อยจะต่ืนเตน้หรือเห็นว่าเป็นของแปลกใหม่นัก เน่ืองจากเป็นอาหารท่ีคุน้เคยอยู่
แลว้ ดงันั้นพอสงครามเวียดนามยุติ ทหารอเมริกนัถอนทพักลบั ร้านไก่ทอดแบบอเมริกนัก็พลอย
ตอ้งเลิกกิจการไปดว้ย หลงัจากเหตุการณ์ขา้งตน้ก็มีร้านฟาสตฟ์ู้ดอิสระเปิดด าเนินการอีกหลายยี่ห้อ 
เช่น แจ็กเบอร์เกอร์ (Jack’s Burger) และคุกก้ีเฮาส์ (Cookies house) ต่อมาธุรกิจฟาสต์ฟู้ดภายใต้
ระบบแฟรนไชส์จากต่างประเทศจึงทยอยเข้ามาเปิดกิจการในเมืองไทยกันอย่างแพร่หลาย 
โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพฯ เร่ิมจาก มิสเตอร์โดนัท (Mister Donut) ปี พ.ศ. 2521 พิชซ่าฮทั (Pizza 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Hut) ปี พ.ศ. 2523 ดงัก้ินโดนทั (Dunkin’ Donut) ปี พ.ศ. 2524 เชคกีส์ พิซซ่า (Shaky Pizza) ปี พ.ศ. 
2525 เอแอนด์ดับบลิว (A&W) ปี พ.ศ. 2526 เคนตั๊กก้ี ฟรายด์ ชิกเก้น(Kentucky Fried Chickens : 
KFC)  แดร่ีควีน (Dairy Queen)  ปี พ.ศ. 2527 และแมคโดนลัด ์( McDonold’s) ปี พ.ศ. 2528 

 

2.1.2 การวิเคราะห์สภาพธุรกจิร้านอาหาร 
2.1.2.1 จุดแขง็ของธุรกิจ 

1) ชนิดและประเภทของร้านมีความหลากหลายท าให้สามารถเลือกกลุ่ม
ผูบ้ริโภคได ้

2) อาหารเป็นปัจจัยพื้นฐานในการด ารงชีวิต ถึงแม้เศรษฐกิจโลกและ
อุตสาหกรรมต่าง ๆ ชะลอตวั แต่ความตอ้งการในการบริโภคอาหารก็ยงัคงมีต่อไป 

3) มีความพร้อมและศกัยภาพสูงในรสชาติ คุณค่า และการให้บริการตาม
วฒันธรรมไทย  

2.1.2.2 จุดอ่อนของธุรกิจ 
1) ความผนัผวนของสภาวะเศรษฐกิจส่งผลกระทบต่อก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค 
2) ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจท่ีเปิดกิจการง่าย จึงมีการแข่งขนัสูง 
3) ให้ความส าคญักบัการบริหารงานบุคคลค่อนขา้งน้อยใช้การเรียนรู้งาน

จากพนกังานเก่าเป็นหลกั 
2.1.2.3 โอกาสของธุรกิจ 

1) เม่ือเศรษฐกิจดีขึ้ น รายได้ประชาชนสูงขึ้ น อ านาจการซ้ือและความ
ตอ้งการในการรับประทานอาหารมีมากขึ้น 

2) ร้านอาหารไทยเป็นธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงในต่างประเทศ ผูป้ระกอบการ
สามารถมองหาการขยายการลงทุนได ้ 

3) การสนบัสนุนจากภาครัฐท่ีมีการผลกัดนัการส่งออกอาหารไทยและขยาย
ตลาดร้านอาหารไทยในประเทศต่าง ๆ เช่น ยทุธศาสตร์ครัวไทยสู่โลก (kitchen of the world) 

2.1.2.4 ปัจจยัคุกคามของธุรกิจ 
1) ความเสียหายอนัเน่ืองมาจากภยัธรรมชาติ เช่น สึนามิ หรือโรคระบาดท่ี

เกิดขึ้น เช่น ไขห้วดัใหญ่สายพนัธุ์ใหม่ท าใหก้ารบริโภคอาหารมีนอ้ยลง 
2) ปัญหาของต้นทุนสินค้าท่ี มี เพิ่มขึ้ นอันเน่ืองมาจากราคาน ้ ามันใน

ตลาดโลกท่ีเพิ่มขึ้น 
3) การเติบโตของร้านอาหารต่างชาติท่ีมีอตัราการเติบโตค่อนขา้งสูงส่งผล

ใหธุ้รกิจร้านอาหารต่างชาติมีส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้น 
2.1.2.5 ปัญหาธุรกิจร้านอาหารบริการด่วน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารของไทยยงัไม่สามารถขยายธุรกิจให้เติบโตเขม้แข็งและ
ไปสู่สากลได ้เน่ืองจากมีปัญหาและอุปสรรคต่าง ๆ ไดแ้ก่ 

1) ดา้นบุคลากร ขาดบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถในการบริหารจดัการ 
และส่ือสารดา้นภาษาต่างประเทศ 

2) ดา้นเงินทุนหมุนเวียนไม่สามารถหาแหล่งเงินกู้ใหม่ๆ ไดเ้น่ืองจากขาด
ขอ้มูลข่าวสาร และวิธีการเขียนแผนธุรกิจ 

3) ด้านการตลาด ขาดการประชาสัมพันธ์ให้ถึงกลุ่มเป้าหมายทั้ งในและ
ต่างประเทศ และความมีเอกลกัษณ์โดดเด่นของร้าน 

4) ด้านการบริหารจดัการไม่มีความพร้อมในการจดัหาและพฒันาระบบ
วิธีการบริหารจดัการอย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพรวมทั้งการฝึกอบรมยกระดบัมาตรฐานของ
สินคา้และบริการ (กระทรวงพาณิชย.์ 2561) 

 

 2.1.3 ปัจจัยเส่ียงต่อธุรกจิร้านอาหาร 
ปัจจยัเส่ียงต่อธุรกิจร้านอาหารในปัจจุบัน พบว่า มีการแข่งขนัในระดับท่ีรุนแรงมากทั้ง

ผูป้ระกอบการรายใหม่ และรายเดิม สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
1) ภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรง จากการขยายสาขาของทั้งผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีเป็น

เชนร้านอาหาร (Chain Restaurant) และผู ้ประกอบการรายใหม่ๆ ท่ียงัคงเข้ามาในตลาดอย่าง
ต่อเน่ือง 

2) ภาวะทางเศรษฐกิจท่ีมีแนวโน้มชะลอตัวลง ท าให้คนใช้จ่ายอย่างระมัดระวงั         
มากขึ้น อาจส่งผลกระทบต่อยอดขายของผูป้ระกอบการ 

3) ความผนัผวนของตน้ทุนสินคา้ ตน้ทุนของสินคา้บางรายการอาจมีความผนัผวน
ตามภาวะเศรษฐกิจและอุปสงค์อุปทานของสินคา้ ซ่ึงการเปล่ียนแปลงของตน้ทุนสินค้าอาจส่งผล
โดยตรงต่อผลการด าเนินงานของผูป้ระกอบการ โดยเฉพาะผูป้ระกอบการรายเล็กท่ีไม่สามารถ
ต่อรองราคาวตัถุดิบไดม้ากเท่าผูป้ระกอบการรายใหญ่ 

4) จ านวนนักท่องเท่ียวต่างชาติขยายตัวลดลงส่งผลกระทบต่อรายได้และการท า
ก าไรของร้านอาหารในพื้นท่ีท่องเท่ียวต่างๆโดยเฉพาะผูป้ระกอบการท่ีเนน้ให้บริการนกัท่องเท่ียว
ต่างชาติอาทิ ภูเก็ต พทัยา เป็นตน้ 

5) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ผูป้ระกอบการตอ้งปรับตวัให้ทนัต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปท่ีเนน้ความสะดวกและรวดเร็ว โดยการน า เทคโนโลยีเขา้มา
ใช้ในการเช่ือมโยงกับลูกค้าและการจดัการธุรกิจ อาทิ การโฆษณา การสั่งและการจดัส่งสินค้า 
รวมทั้งการบริหารจดัการภายในร้าน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ดงันั้น ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งเร่งปรับตวัเพื่อลดแรงกดดนัจากปัจจยัทา้ทายรอบดา้น ดว้ย 
3 แนวทาง ไดแ้ก่  

1) เพิ่มช่องทางการเขา้ถึงผูบ้ริโภค และสร้างตวัตนของร้านผ่านเคร่ืองมือต่างๆ เน่ืองจาก
การแข่งขนัท่ีรุนแรงและการหดตวัของยอดขายเป็นปัจจยัทา้ทายท่ีส าคญัอยา่งมากในสภาวะปัจจุบนั 
ดังนั้นการขยายช่องทางเพื่อเพิ่มจ านวนยอดขายเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นอย่างยิ่ง โดยผูป้ระกอบการอาจ
เลือกใช้ช่องทางท่ีต่างกนัตามทรัพยากรและโครงสร้างตน้ทุนของร้าน เช่น การใช้ Food Delivery 
Application เพื่อขยายช่องทางเขา้ถึงลูกคา้และเพิ่มยอดขาย อยา่งไรก็ดีจ าเป็นตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุน
และผลก าไรของตนประกอบดว้ย เน่ืองจากค่าธรรมเนียมของบริการดงักล่าวอาจสูงถึงร้อยละ 30 
ของราคาขายอาหาร 

2) สร้างความแตกต่างผ่านการเพิ่มคุณค่าของสินคา้ – บริการพฤติกรรมของผู ้บริโภคท่ี
ปรับเปล่ียนไปตลอดเวลาและมีแนวโนม้ท่ีจะเขา้มาใชบ้ริการร้านเดิมๆนอ้ยลง ประกอบกบัตวัเลือก
ท่ีหลากหลายมากขึ้น ส่งผลให้ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งสร้างความแตกต่างและเพิ่มความใส่ใจต่อ
สินคา้และบริการของตน เช่น การน าวตัถุดิบทอ้งถ่ินท่ีมีเฉพาะพื้นท่ีนั้นๆมาท าเป็นอาหาร หรือการ
น าวสัดุท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมาใชเ้ป็นภาชนะ เป็นตน้ โดยถึงแมจ้ะเป็นตน้ทุนท่ีสูงขึ้น แต่หาก
สามารถเพิ่มหรือรักษาฐานลูกคา้ประจ าไวไ้ด ้ก็อาจเป็นการลงทุนท่ีสร้างความคุม้ค่าในระยะยาว 

3) ปรับกระบวนการทางธุรกิจให้มีความยืดหยุ่น และมีประสิทธิภาพมากขึ้น เน่ืองจากการ
เขา้มามีบทบาทมากขึ้นของเทคโนโลยี ส่งผลให้ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) ของร้านอาหารถูก
ขยายไปยังผู ้ท่ี เก่ียวข้องอ่ืนๆ ท าให้ผู ้ประกอบการร้านอาหารจ าเป็นต้องพิจารณาและศึกษา
กระบวนการทางธุรกิจให้ครอบคลุมไปยงัผูท่ี้เก่ียวข้องดงักล่าว เพื่อลดผลกระทบต่อตน้ทุนของ
ธุรกิจรวมไปถึงรักษาระดบัความพอใจของผูบ้ริโภค  เช่น การปรับหนา้ท่ีของพนกังานบางต าแหน่ง
ในช่วงระยะเวลาเร่งด่วน ซ่ึงอาจเกิดกระบวนการคอขวดหรือความผิดพลาดขึ้นมาได ้หรือการปรับ
รูปแบบของบรรจุภณัฑเ์พื่อให้สามารถเก็บรักษารสชาติและองคป์ระกอบของอาหารไดน้านกวา่เดิม 
เป็นตน้ (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย. 2562) 

 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเป็นแนวคิดก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคญัใน

การส่ือสารถึงผูบ้ริโภคได้ให้เขา้ใจต าแหน่งทางการตลาดท่ีชัดเจนได้ ซ่ึง Selvakumar (2014) ได้
ท ำกำรศึกษำมิติของกำรส่ือสำรกำรตลำด และผลกระทบในกำรสร้ำงตรำสินคำ้ในอุตสำหกรรม
ร้ำนอำหำรบริกำรด่วนในเมืองโคอิมบำตอร์ โดยให้ควำมส ำคญักบัตรำสินคำ้ซ่ึงมีบทบำทส ำคญัใน
กำรแข่งขนัสูง อุตสำหกรรมร้ำนอำหำรบริกำรด่วนมีหลำยปัจจยัหลำยประกำรท่ีส่งผลต่อมูลค่ำของ
ตรำสินคำ้ โดยเฉพำะกำรกำรส่ือสำรกำรตลำดใชเ้พื่อสร้ำงขอ้ควำมท่ีชดัเจนและสอดคลอ้งกบัลูกคำ้เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลกำรวิจยัน้ีช้ีให้เห็นว่ำนักกำรตลำดควรมุ่งเน้นไปท่ีกำรสร้ำงควำมคิดเห็นท่ีดีเก่ียวกบัตรำสินคำ้
ดูแลเก่ียวกับข่ำวประชำสัมพันธ์เผยแพร่เก่ียวกับตรำสินค้ำเน่ืองจำกส่งผลต่อภำพลักษณ์ของ            
ตรำสินคำ้ นอกจำกน้ียงัพบว่ำกำรท ำให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงตรำสินคำ้และคุณภำพท่ีรับรู้เก่ียวกบั
ตรำสินคำ้ซ่ึงมีบทบำทส ำคญัในกำรสร้ำงควำมเสมอภำคของตรำสินคำ้มำกกวำ่ปัจจยัอ่ืน ๆ 

ส าหรับ Weinreich (2016) ไดก้ล่าวถึง กลยุทธ์การตลาดผูน้ าร้านอาหารใช้เพื่อพฒันาฐาน
ลูกค้า การอยู่รอดในปีแรกของการด าเนินงานต้องพัฒนาฐานลูกค้าท่ี มีความจงรักภักดี ผู ้น า
ร้านอาหารบางรายขาดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีจ าเป็นโดยเฉพาะการส่ือสารทางการตลาด การ
ติดต่อส่ือสารจึงเป็นตัวกลางเช่ือมโยงระหว่างผู ้ซ้ือกับผู ้ขาย ถ้าการส่ือสารการตลาดท่ี มี
ประสิทธิภาพ จะสามารถโน้มน้าวพฤติกรรมของผูรั้บข่าวสารหรือลูกคา้ ให้เกิดการยอมรับใน
สินคา้หรือบริการได ้

Kotler (1997) ไดก้ล่ำวถึงส่วนประสมกำรส่ือสำรกำรตลำด (Marketing Communications 
mix) ประกอบดว้ยเคร่ืองมือกำรส่ือสำร 5 ชนิด ดงัน้ี 
 1) กำรโฆษณำ (Advertising) เป็นกำรส่งข่ำวสำรท่ีส่งผำ่นส่ือมวลชนเป็นลกัษณะกำรเชิญ
ชวน ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสำร และหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ ซ่ึงเป็นกำรส่ือสำรจึงเป็นกำรส่ือ
ทำงดำ้นเดียว (One-way Communication) ขอ้มูลยอ้นกลบัจำกผูรั้บข่ำวสำรจึงไม่สำมำรถท่ีจะไดรั้บ
ในทนัที 
 2) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) เป็นกำรจดักิจกรรมต่ำง ๆ ทำงกำรตลำด เพื่อ
เสนอคุณค่ำหรือส่ิงจูงใจพิเศษใหแ้ก่ลูกคำ้สำมำรถท่ีจะกระตุน้กำรขำยใหเ้ร็วขึ้น เช่น บตัรคูปอง 
แจกของตวัอยำ่ง ของแถม กำรใหส่้วนลด กำรแข่งขนั กำรชิงโชค เป็นตน้ 
 3) กำรประชำสัมพนัธ์และกำรเผยแพร่ข่ำว (Public Relations and Publicity) เป็นกำร
ติดต่อส่ือสำรและกำรสร้ำงควำมสัมพนัธ์ท่ีดีและสินคำ้และบริกำรท่ีเสนอของบริษทักบักลุ่มชุมชน
ต่ำง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั ชุมชนเหล่ำน้ีไดแ้ก่ ลูกคำ้ ผูข้ำย ปัจจยักำรผลิต ผูถื้อหุ้น พนกังำนของ
บริษทั รัฐบำล สำธำรณชนทัว่ไปและสังคม เป็นตน้ และจะสำมำรถสร้ำงภำพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บั
องคก์ำรได ้
 4) กำรขำยโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นกำรติดต่อส่ือสำรกำรตลำดแบบตวัต่อตวัเป็น
กำรเผชิญหนำ้กนัระหวำ่งผูข้ำยและผูซ้ื้อ ซ่ึงสำมำรถท ำใหแ้ต่ละฝ่ำยสำมำรถแลกเปล่ียนควำม
ตอ้งกำร และพฤติกรรมของแต่ละฝ่ำยไดอ้ยำ่งใกลชิ้ด พร้อมทั้งสำมำรถปรับปรุงขอ้เสนอให้
สอดคลอ้งกนัทั้งสองฝ่ำยตำมสถำนกำรณ์ไดเ้ป็นอยำ่งดี 
 5) กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) เป็นกำรสร้ำงระบบเคร่ืองมือส่ือสำรต่ำง ๆ ติดต่อ
กบักลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำยโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมำยเพื่อใหเ้กิดกำรตอบสนองอยำ่งใดอย่ำงหน่ึง เช่น 
จดหมำยตรงและแคตตำลอ็ก โทรศพัท ์คอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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เคร่ืองมือส่ือสำรกำรตลำดทั้ง 5 ชนิด ดงักล่ำวขำ้งตน้ ถือเป็นเคร่ืองมือกำรส่ือสำรกำรตลำด
หลกัท่ีนกักำรตลำดน ำมำใชเ้พื่อกำรติดต่อกบัผูท่ี้เก่ียวขอ้งในกำรด ำเนินธุรกิจเพื่อกำรส่ือสำร ดงันั้น
ในกำรน ำเคร่ืองมือทั้งหมดมำใชร่้วมกนั สอดคลอ้งในแนวทำงเดียวกนั เพื่อใหไ้ดส่้วนประสมกำร
ส่งเสริมกำรตลำดท่ีเหมำะสมอยำ่งมีประสิทธิภำพจึงเป็นส่ิงท่ีส ำคญัอยำ่งยิง่ในปัจจุบนั 

 

2.2.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication- MC) จะใชก้ารติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบ

ท่ีเหมาะสมกับผูบ้ริโภคกลุ่มนั้ น หรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ (Exposure) ทุกรูปแบบของการ
ส่ือสารการตลาด แต่เป็นรูปแบบท่ีนิยมใช้กนัมาก เพราะว่าความคิดทางวิชาการใหม่ๆ จะเกิดขึ้น
เสมอส าหรับความหมายของการส่ือสารการตลาดนั้น มีนกัวิชาการ และนกัการตลาดไดใ้ห้นิยามไว้
อยา่งหลากหลาย ดงัน้ี 

Russell and Lane (2002) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดไวว้่า  เป็นการ
ส่ือสารการตลาดท่ีไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพนัธ์เท่านั้น แต่เป็นการท า
ความเขา้ใจในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการอย่างแทจ้ริง จากนั้นจึงคิดและวางแผนให้การส่ือสารทั้งหมด
ขององคก์รเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

 Belch and Belch (2004) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดไว้ว่า  เป็น
แนวความคิดของการวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ีให้ความส าคญักบัคุณค่าเพิ่มท่ีจะไดจ้ากแผนท่ี
ครอบคลุมการประเมินกลยุทธ์การส่ือสาร โดยการผสมผสานรูปแบบการส่ือสารต่างๆ เหล่าน้ีเพื่อ
ก่อใหเ้กิดความชดัเจน กลมกลืน  

Boonajsevee (2005) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดไว้ว่า  เป็นความ
คาดหวงัหลกัเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมีการระบุไวอ้ย่างละเอียด โดยผ่านการติดต่อส่ือสารจากการโฆษณา
ในอดีตเกิดขึ้นบ่อยคร้ังและรูปแบบการส่ือสารท่ีผา่นมามีความเช่ือถือไดแ้ละมีคุณภาพสูง 

Duncan (2005) นิยามว่าการส่ือสารการตลาด เป็นกระบวนการสร้างคุณค่าส าหรับ            
ตราสินค้า (Brand Value) โดยตอ้งมีกระบวนการประสานท างานร่วมกันของฝ่ายต่าง  ๆ (Cross-
functional Process) เพื่อการสนับสนุนความสัมพันธ์กับลูกค้าและผูท่ี้มีส่วนได้เสียขององค์กร 
(Stakeholders) 

Chen (2007) ได้กล่าวถึงการส่ือสารทางการตลาดไวว้่า การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้และการ
บริการผ่านการโฆษณา และมีกิจกรรมการส่งเสริมการขายผ่านการให้ข่าวสารประชาสัมพนัธ์ซ่ึง
เป็นท่ีรู้จกักนัดีในหมู่ผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้ม รวมไปถึงการใหก้ารบริการจากผูใ้ชบ้ริการท่ี
มีคุณภาพท่ีดี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Kilambi (2009) ไดก้ล่าวถึงการส่ือสารทางการตลาดไวว้่า การท่ีผลิตภณัฑ์และการบริการ
เป็นท่ีรู้จกัจากพนักงานขายดว้ยการส่ือสารโดยเฉพาะท่ีดึงดูดความสนใจซ่ึงแนวทางการส่งเสริม
การขายประเภทหน่ึง โดยผา่นการประชาสัมพนัธ์การโฆษณาจนเป็นท่ียอมรับ  

Methanuntakul (2010) ไดใ้ห้ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดไวว้่า ผูบ้ริโภครู้จกั
ตราสินคา้น้ีจากการส่งเสริมการขายผา่นการการโฆษณาประชาสัมพนัธ์จากพนกังานขายของร้าน 

Porricelli (2012) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดไว้ว่า ผู ้บริโภครู้จัก         
ตราสินคา้น้ีจากการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์จากพนกังานขายท่ีท าหนา้ท่ีส่งเสริมการขายการ
ใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ผา่นจากการตลาดทางตรง 

Lim (2013) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดไว้ว่า การท่ีผู ้บริโภครู้จัก        
ตราสินคา้น้ีจากการตลาดทางตรงการส่งเสริมการขายละการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสาร 

Bacile (2013) ไดก้ล่าวถึงการส่ือสารทางการตลาดไวว้่า การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้น้ีจาก
การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์การส่งเสริมการขายจากพนกังานและการโฆษณา  

Gupta (2015) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารทางการตลาดไวว้่า การท่ีผูบ้ริโภครู้จัก       
ตราสินคา้น้ีจากการโฆษณา ไดแ้ก่ โทรทศัน์ ป้ายต่างๆ ผ่านขอ้มูลข่าวและการประชาสัมพนัธ์ หรือ 
โทรศพัท์ และอินเตอร์เนต หรือแมแ้ต่กระทัง่ผูบ้ริโภคไดรู้้จดัตราสินคา้น้ีจากพนักงานขายการลด 
แลก แจก แถม เป็นตน้ 

Xie (2015) ไดก้ล่าวถึงการส่ือสารทางการตลาดไวว้า่ ขอ้มูลทางการตลาดเป็นประโยชน์ต่อ
ผูบ้ริโภคเน่ืองจากอยู่ในรายการส่งเสริมการขายเพื่อให้ผูบ้ริโภคได้รู้จกั ทั้งน้ีผูข้ายจะด าเนินการ      
ต่าง ๆ เช่น การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสาร การโฆษณาทั้งทางตรงและทางออ้ม 

 
ตารางท่ี 2.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 

แหล่งท่ีมา ความหมายการส่ือสารทางการตลาด 
Boonajsevee (2005) ความคาดหวงัหลกัเก่ียวกับผูบ้ริโภคมีการระบุไวอ้ย่างละเอียด โดย

ผ่านการติดต่อส่ือสารจากการโฆษณาในอดีตเกิดขึ้นบ่อยคร้ังและ
รูปแบบการส่ือสารท่ีผา่นมามีความเช่ือถือไดแ้ละมีคุณภาพสูง 

Chen (2007) การท่ีผู ้บริโภครู้จักสินค้าและการบริการผ่านการโฆษณา และมี
กิจกรรมการส่งเสริมการขายผ่านการให้ข่าวสารประชาสัมพนัธ์ซ่ึง
เป็นท่ีรู้จกักนัดีในหมู่ผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้ม รวมไปถึงการ
ใหก้ารบริการจากผุใ้ชบ้ริการท่ีมีคุณภาพท่ีดี 

 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
แหล่งท่ีมา ความหมายการส่ือสารการตลาด 

Kilambi (2009) การท่ีผลิตภณัฑ์และการบริการเป็นท่ีรู้จกัจากพนักงานขายด้วยการ
ส่ือสารโดยเฉพาะท่ีดึงดูดความสนใจซ่ึงแนวทางการส่งเสริมการขาย
ประเภทหน่ึง โดยผ่านการประชาสัมพันธ์การโฆษณาจนเป็นท่ี
ยอมรับ 

Methanuntakul (2010) ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้น้ีจากการส่งเสริมการขายผา่นการการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์จากพนกังานขายของร้าน 

Porricelli (2012) ผูบ้ริโภครู้จักตราสินค้าน้ีจากการให้ข่าวการประชาสัมพันธ์จาก
พนักงานขายท่ีท าหน้าท่ี ส่งเส ริมการขายการให้ข่ าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นจากการตลาดทางตรง 

Lim (2013) การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้น้ีจากการตลาดทางตรงการส่งเสริมการ
ขายละการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสาร 

Bacile (2013) การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้น้ีจากการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์
การส่งเสริมการขายจากพนกังานและการโฆษณา 

Gupta (2015) การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้น้ีจากการโฆษณา โทรทศัน์ ป้ายต่างๆ 
ผ่านข้อมู ลข่ าวและการประชาสัมพันธ์  ห รือ  โทรศัพท์  และ
อินเตอร์เนต หรือแม้แต่กระทั่งผู ้บริโภคได้รู้จักตราสินค้าน้ีจาก
พนกังานขายการลด แลก แจก แถม เป็นตน้ 

Xie (2015) ขอ้มูลทางการตลาดเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคเน่ืองจากอยู่ในรายการ
ส่งเสริมการขายเพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกั ทั้งน้ีผูข้ายจะด าเนินการต่างๆ 
เช่น การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสาร การโฆษณาทั้งทางตรงและ
ทางออ้ม 

  
 ส าหรับงานวิจยัน้ี ไดส้รุปความหมายการส่ือสารการตลาดไดว้า่ เป็นการใชเ้คร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กันทั้งการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์  การส่งเริมการขาย การตลาด
ทางตรง และการใช้พนกังานขายท่ีท าให้เกิดความสอดคลอ้งส่ือสารถึงผูบ้ริโภคร้านอาหารบริการ
ด่วนในประเทศไทยไดแ้บบกลมกลืน 
 

2.2.2 การวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงการส่ือสารการตลาด 
ในงานวิจยัน้ีไดว้ิเคราะห์ประยุกต์จากความหมายการส่ือสารการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง และมีผู ้

ศึกษาตวัแปรสังเกตได ้ดงัน้ี 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



16 

Boonajsevee (2005) ได้ศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการตลาดความสัมพนัธ์ความตั้งใจในยุค
ใหม่ของการตลาดธนาคารไทย มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องการส่ือสารทางการตลาดจ านวน 
3 ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องในธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย ดังน้ี 1) รู้จักตราสินค้าน้ีจาก
พนักงานขาย 2) รู้จักตราสินค้าจากการโฆษณา และ 3) รู้จักตราสินค้าจากการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์  

Chen (2007) ไดศึ้กษางานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัการตลาดและปัจจยัท่ีมี
ผลกระทบต่อการลงทุนในหุ้นทุนหมุนเวียนของบริษทั  มีตวัช้ีวดัหรือตัวแปรสังเกตได้ของการ
ส่ือสารทางการตลาดจ านวน 5 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย ดงัน้ี  
1) รู้จกัตราสินคา้จากการโฆษณา 2) รู้จกัตราสินคา้จากการส่งเสริมการขาย 3) รู้จกัตราสินคา้จาก
การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 4) รู้จกัตราสินคา้จากการตลาดทางตรง และ 5) รู้จกัตราสินคา้
จากพนกังานขาย  

Kilambi (2009) ได้ศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวกับการตลาดแบบการสร้างชุมชนตราสินค้าใน
กระบวนการส่ือสารการตลาด ไดศึ้กษางานวิจยัท่ีเก่ียวกบั มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องการ
ส่ือสารทางการตลาดจ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย ดงัน้ี 1) 
ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจากพนักงานขาย 2) ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจากการตลาดทางตรง 3) ท่านรู้จกั  
ตราสินค้าน้ีจากการส่งเสริมการขาย และ 4) ท่านรู้จักตราสินค้าน้ีจากการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์  

Methanuntakul (2010) ได้ศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวกับการส่ือสารแบรนด์แฟชั่นระดับสูง
ระหว่างวยัรุ่นหญิง มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องการส่ือสารทางการตลาดจ านวน 5 ตวัแปรท่ี
เก่ียวขอ้งในธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย ดงัน้ี 1) รู้จกัตราสินคา้จากการส่งเสริมการขาย 
2) รู้จกัตราสินคา้จากการโฆษณา 3) รู้จกัตราสินคา้จากการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 4) รู้จกั
ตราสินคา้จากพนกังาน และ 5) รู้จกัตราสินคา้จากการตลาดทางตรง  

Porricelli (2012) ได้กล่าวถึงการส่ือสารทางการตลาดไวว้่า ไดศึ้กษางานวิจยัท่ีเก่ียวกับ มี
ตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตได้ของการส่ือสารทางการตลาดจ านวน 5 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในธุรกิจ
อาหารบริการด่วนในประเทศไทย ดังน้ี 1) รู้จกัตราสินคา้จากการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์           
2) รู้จกัตราสินคา้จากการส่งเสริมการขาย 3) รู้จกัตราสินคา้จากพนักงานขาย 4) รู้จกัตราสินคา้จาก
การโฆษณา และ 5) รู้จกัตราสินคา้จากการตลาดทางตรง  

Lim (2013) ไดก้ล่าวถึงการส่ือสารทางการตลาดไวว้่า ไดศึ้กษางานวิจยัท่ีเก่ียวกบั มีตวัช้ีวดั
หรือตวัแปรสังเกตได้ของการส่ือสารทางการตลาดจ านวน 3 ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องในธุรกิจอาหาร
บริการด่วนในประเทศไทย ดงัน้ี 1) รู้จกัตราสินคา้จากการตลาดทางตรง 2) รู้จกัตราสินคา้จากการ
ส่งเสริมการขาย และ 3) รู้จกัตราสินคา้จากการใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Bacile (2013) ได้กล่าวถึงการส่ือสารทางการตลาดไวว้่า ได้ศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวกับ มี
ตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตได้ของการส่ือสารทางการตลาดจ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในธุรกิจ
อาหารบริการด่วนในประเทศไทย ดังน้ี 1) รู้จกัตราสินคา้จากการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์        
2) รู้จกัตราสินคา้จากการส่งเสริมการขาย 3) รู้จกัตราสินคา้จากพนักงานขาย 4) รู้จกัตราสินคา้จาก
การโฆษณา  

Selvakumar (2014) ไดท้ ำกำรศึกษำวิจยัมิติของกำรกำรส่ือสำรกำรตลำด และผลกระทบใน
กำรสร้ำงตรำสินคำ้ในอุตสำหกรรมร้ำนอำหำรบริกำรด่วน มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องการ
ส่ือสารทางการตลาดจ านวน 5 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย ดงัน้ี    
1) รู้จกัตราสินคา้จากการโฆษณา 2) รู้จกัตราสินคา้จากการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 3) รู้จกั
ตราสินคา้จากการตลาดทางตรง 4) รู้จกัตราสินคา้จากพนักงานขาย และ 5) รู้จกัตราสินคา้จากการ
ส่งเสริมการขาย  

Gupta (2015) ไดศึ้กษางานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการท าความเขา้ใจแนวคิดการมีส่วนร่วมทางการ
ตลาดจากมุมมองของผูบ้ริโภคและนัยส าหรับการสร้างตราสินคา้ มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตได้
ของการส่ือสารทางการตลาดจ านวน 5 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศ
ไทย ดงัน้ี 1) รู้จกัตราสินคา้จากการโฆษณา 2) รู้จกัตราสินคา้จากการใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ 
3) รู้จกัตราสินคา้จากการตลาดทางตรง 4) รู้จกัตราสินคา้จากพนักงานขาย และ 5) รู้จกัตราสินคา้
จากการส่งเสริมการขาย  

Xie (2015) ได้ศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวกับการมีส่วนร่วมของผู ้เยาว์ใน Facebook ชุมชน               
ตราสินค้าในด้านแรงจูงใจกิจกรรมและผล มีตัวช้ีวดัหรือตัวแปรสังเกตได้ของการส่ือสารทาง
การตลาดจ านวน 5 ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องในธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย ดังน้ี 1) รู้จัก               
ตราสินคา้จากการส่งเสริมการขาย 2) รู้จกัตราสินคา้จากการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 3) รู้จกั
ตราสินค้าจากการโฆษณา 4) รู้จักตราสินค้าจากการตลาดทางตรง และ 5) รู้จักตราสินค้าจาก
พนกังานขาย  

Sawmong (2018) ไดศึ้กษำงำนวิจยัท่ีเก่ียวกับรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ส าหรับสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้รถยนตญ่ี์ปุ่ นในประเทศไทย มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกต
ไดข้องการส่ือสารทางการตลาดจ านวน 5 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศ
ไทย ดังน้ี 1) รู้จักตราสินค้าจากการส่งเสริมการขาย 2) รู้จักตราสินค้าจากการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ 3) รู้จกัตราสินค้าจากการโฆษณา 4) รู้จักตราสินค้าจากการตลาดทางตรง และ            
5) รู้จกัตราสินคา้จากพนกังานขาย  

และสามารถสรุปตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงการส่ือสารทางการตลาดกบัแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีน ามาใชใ้นงานวิจยัน้ีไดด้งัต่อไปน้ี 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 2.2 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาด 
สัญลกัษณ์ ตวัแปรสังเกตได ้ แนวคิด/ทฤษฎี 

MC1 
ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจากการ
โฆษณา ไดแ้ก่ โทรทศัน์  ป้าย
ต่างๆ เป็นตน้ 

Boonajsevee (2005); Chen (2007); 
Methanuntakul (2010); Porricelli (2012); Bacile 
(2013); Selvakumar (2014) ; Xie (2015) ; 
Sawmong (2018) ;  

MC2 
ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจาก
พนกังานขายของร้านน้ี 

Boonajsevee (2005); Chen (2007); Kilambi 
(2009); Methanuntakul (2010); Porricelli (2012); 
Bacile (2013); Selvakumar (2014) ; Xie (2015) ; 
Sawmong (2018) 

MC3 
ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจากการ
ส่งเสริมการขาย  ไดแ้ก่ ลด 
แลก แจก แถม 

Chen (2007); Kilambi (2009); Methanuntakul 
(2010); Porricelli (2012); Lim (2013); Bacile 
(2013); Selvakumar (2014) ; Xie (2015) ; 
Sawmong (2018) 

MC4 
ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจากการ
ใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ 

Boonajsevee (2005); Chen (2007); Kilambi 
(2009); Methanuntakul (2010); Porricelli (2012); 
Lim (2013); Bacile (2013); Selvakumar (2014) ; 
Xie (2015) ; Sawmong (2018) 

MC5 
ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจาก
การตลาดทางตรง เช่น 
โทรศพัท ์และอินเตอร์เน็ต 

Chen (2007); Kilambi (2009); Methanuntakul 
(2010); Porricelli (2012); Lim (2013); 
Selvakumar (2014) ; Xie (2015) ; Sawmong 
(2018) 

 
สรุปตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจอาหารบริการด่วน

ในประเทศไทยท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ี จ านวน 5 ตวัแปร ไดแ้ก่  
1) ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจากการโฆษณา ไดแ้ก่ โทรทศัน์ ป้ายต่างๆ เป็นตน้ (MC1)  
2) ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจากพนกังานขายของร้านน้ี (MC2)  
3) ทา่นรู้จกัตราสินคา้น้ีจากการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ ลด แลก แจก แถม (MC3)  
4) ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจากการใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (MC4)  
5) ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจากการตลาดทางตรง เช่น โทรศพัท ์และอินเตอร์เนต (MC5) 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.3 แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าของสินค้า  
 
 แนวคิดคุณค่ำของสินค้ำเป็นแนวคิดเพื่อจูงใจให้ผลิตภัณฑ์เกิดกำร แลกเปล่ียน ซ่ึง
ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอให้กับลูกค้ำต้องมีคุณค่ำ (Value) ในสำยตำของลูกค้ำ กล่ำวคือ  ตอ้งมีลักษณะ          
ต่ำงจำกคู่แข่งขนั ซ่ึงนักกำรตลำดต้องพฒันำผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีคุณค่ำเพิ่มในสำยตำของ
ลูกคำ้ท่ีสำมำรถท ำให้แตกต่ำงในตลำดอย่ำงชัดเจน  แนวคิดของคุณค่ำตรำสินคำ้ (Brand Equity) 
เป็นแนวคิดท่ีได้มีกำรคิดคน้ และพัฒนำมำ ในยุคทศวรรษท่ี 1980 (Keller. 1998) โดยมีแนวคิด
เก่ียวกับตรำสินคำ้ (Brand) เป็นพื้นฐำน บำงคร้ังคุณค่ำตรำสินคำ้ก็อำจจะมีควำมหมำยเป็นคุณค่ำ
ของสินคำ้ดว้ย ซ่ึงแนวคิดของคุณค่ำตรำสินคำ้สำมำรถวดัจำกกำรมีอ ำนำจเหนือกว่ำของตรำสินคำ้ 
(Brand Leveraging) ซ่ึงหมำยถึงตรำสินคำ้ท่ีมีควำมแข็งแกร่งกว่ำจะไดรั้บกำรยอมรับจำกผู ้คำ้จำก
ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และกำรกระจำยสินคำ้อย่ำงกวำ้งขวำง โดยตรำสินคำ้ท่ีผูบ้ริโภครู้จกัเป็น
อย่ำงดีนั้นมกัจะมีอ ำนำจต่อรองกบัคนกลำงมำกขึ้น นัน่หมำยถึงตรำสินคำ้ท่ีมีคุณค่ำหรือคุณค่ำของ
สินคำ้ 
 Keller (1998) ได้ให้ค  ำนิยำมของคุณค่ำตรำสินค้ำในใจของผูบ้ริโภคไว้ว่ำ เป็นผลอัน
เน่ืองมำจำกควำมรู้เก่ียวกับตรำสินคำ้ (Brand Knowledge) ของผูบ้ริโภคท่ีตอบสนองต่อกิจกรรม
ทำงกำรตลำด (Marketing Response) ของแต่ละตรำสินคำ้ซ่ึงแตกต่ำงกนัออกไป คุณค่ำตรำสินคำ้ใน
มุมมองของผูบ้ริโภคนั้นเป็นผลมำจำกกำรท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดี และแขง็แกร่งเก่ียวกบัตรำสินคำ้
โดยท่ีทศันคติหมำยถึง กำรเช่ือมโยงระหว่ำงส่ิง ๆ ใดส่ิงหน่ึงท่ีเก่ียวพนัธ์กบัตรำสินคำ้ และกำรท่ี
ผูบ้ริโภคประเมินส่ิง ๆ นั้นแลว้เก็บไวใ้นควำมทรงจ ำ ดังนั้นกำรวดัคุณกำรวดัคุณค่ำตรำสินคำ้จึง
ตอ้งกำรวดัถึงควำมแข็งแกร่งของทัศนคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตรำสินคำ้ ซ่ึงเป็นปัจจยัส ำคญัท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภค คุณค่ำเพิ่มท่ีผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บจำกตรำสินคำ้จะช่วยเพิ่มควำม
มัน่ใจในกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้เพรำะกำรซ้ือสินคำ้จำกตรำสินคำ้ท่ีรู้จกัจะช่วยลดควำมเส่ียงในกำร
ซ้ือลง นอกจำกนั้น คุณค่ำตรำสินคำ้ยงัช่วยเพิ่มระดบัควำมพอใจในกำรใช้สินคำ้ และช่วยในกำร
ตีควำมกำรจดัระเบียบ และกำรประมวลผลขอ้มูลจ ำนวนมำกเก่ียวกบัตวัสินคำ้ของผูบ้ริโภคเป็นไป
ไดง้่ำยขึ้นดว้ย นอกจำกนั้น คุณค่ำตรำสินคำ้ยงัช่วยเพิ่มระดบัควำมพอใจในกำรใชสิ้นคำ้ และช่วย
ในกำรตีควำมกำรจดัระเบียบ และกำรประมวลผลขอ้มูลจ ำนวนมำกเก่ียวกบัตวัสินคำ้ของผูบ้ริโภค
เป็นไปไดง้่ำยขึ้นดว้ย 

 ส าหรับ Kotler (2009) ไดก้ล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้เป็นคุณค่าเพิ่มของผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
โดยจะสะทอ้นถึงวิธีคิดความรู้สึก หรือการแสดงออกของผูบ้ริโภค โดยให้ความส าคญักับสินคา้
เช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการท าก าไร คุณค่าตราสินค้าเป็น
สินทรัพยท่ี์ไม่สามารถจบัตอ้งไดซ่ึ้งมีคุณค่าดา้นจิตใจและดา้นการเงิน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ดงันั้น การสร้างคุณค่าในของสินคา้จึงตอ้งมีการส่ือสารทางการตลาดเพื่อสร้างความทรงจ า
ในสินคา้อยา่งต่อเน่ือง และเป็นลกัษณะความทรงจ าท่ีดียิง่ขึ้น ซ่ึงในยุคปัจจุบนัความสามารถในการ
ติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค คือ ท่ีมาของอ านาจและความส าเร็จนั่นคือสินคา้ใดท่ีผูบ้ริโภคไดย้ินได้
เห็นไดพ้บในปริมาณความถ่ีท่ีสูงย่อมเป็นความคุน้เคยซ่ึงจะน าไปสู่ความไวว้างใจ ความชอบ และ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ สุดทา้ยเกิดความจงรักภกัดีในท่ีสุด การสร้างคุณค่าตราสินคา้จึงจ าเป็นตอ้ง
เสาะแสวงหามุมมองเทคนิคและความรู้สึกของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง เพื่อให้ทราบวา่ตราสินคา้นั้นๆ 
มีคุณค่าในจิตใจของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ และศรัทธาตราสินคา้ไดอ้ยา่งย ัง่ยนื  

 

2.3.1 ความหมายของคุณค่าของสินค้า 
Lanza (2008) ได้กล่าวถึงคุณค่าของสินคา้ไวว้่า ผูบ้ริโภคได้รับรู้ว่าสินคา้มีคุณค่าท่ีดีและ

ประโยชน์ส าหรับผูบ้ริโภค 
Kilambi (2009) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าของสินคา้ไวว้่า การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ได้

ดี เน่ืองจากสินคา้มีประโยชนแ์ละเป็นท่ีรู้จกัอยา่งดี  
Kuo (2012) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าของสินคา้ไวว้า่ การท่ีสินคา้มีประโยชน์ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้

ในคุณค่าตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี และมีคุณค่าต่อท่าน  
James (2012) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าของสินคา้ไวว้่า ตราสินคา้มีคุณค่าต่อและมีประโยชน์ท าให้

ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้น้ีเป็นอยา่งดีรับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ได ้  
Ha (2016) ไดก้ล่าวถึงคุณค่าของสินคา้ไวว้า่ สินคา้เป็นท่ีรู้จกัอยา่งดีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าไดมี้

คุณค่าและประโยชน์ 
 

ตารางท่ี 2.3 ความหมายคุณค่าของสินคา้ 
แหล่งท่ีมา ความหมายคุณค่าของสินคา้ 

Lanza (2008)  ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้วา่สินคา้มีคุณค่าท่ีดีและประโยชน์ส าหรับผูบ้ริโภค 
Kilambi (2009)  การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ได้ดี เน่ืองจากสินคา้มีประโยชน์

และเป็นท่ีรู้จกัอยา่งดี 
Kuo (2012)  การท่ีสินคา้มีประโยชน์ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ไดเ้ป็น

อยา่งดี และมีคุณค่าต่อท่าน 
James (2012)  ตราสินคา้มีคุณค่าต่อและมีประโยชน์ท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้น้ี

เป็นอยา่งดีรับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ได ้
Ha (2016)  สินคา้เป็นท่ีรู้จกัอยา่งดีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าไดมี้คุณค่าและประโยชน ์

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ส าหรับงานวิจยัน้ี ไดส้รุปความหมายคุณค่าของสินคา้ไดว้า่ เป็นสินคา้หรือบริการท่ีมีคุณค่า
ท่ีดีและประโยชน์ส าหรับผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ของร้านอาหารบริการด่วนใน
ประเทศไทยไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

2.3.2 การวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงคุณค่าของสินค้า 
ในงานวิจยัน้ีได้วิเคราะห์ประยุกต์ความหมายคุณค่าของสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้ง และมีผูศึ้กษา             

ตวัแปรสังเกตได ้ดงัน้ี 
Kim (2010) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรคุณค่าของสินค้า  มีตัวช้ีวดัหรือตัวแปร

สังเกตไดข้องคุณค่าของสินคา้ จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) คุณค่าตราสินคา้ท่ี
ดี 2) มีคุณประโยชน์ในการบริการท่ีเกินความคาดหวงั 3) การรับรู้ในคุณค่าในการบริการ และ           
4) ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัภาพลกัษณ์ท่ีดี  

Cheung (2012) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรคุณค่าของสินคา้ มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปร
สังเกตไดข้องคุณค่าของสินคา้ จ านวน 3 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) คุณค่าตราสินคา้ท่ี
คุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป 2) มีคุณประโยชน์ในการบริการท่ีมีคุม้ค่า และ3) การรับรู้ในคุณค่าราคาการ
บริการ  

Yang (2015) ไดศึ้กษางานวิจยัท่ีเก่ียวกบัผลกระทบของอุณหภูมิแสงและความซับซ้อนต่อ
การรับรู้ลูกคา้ของโรงแรม การบริการ การรับรู้คุณค่า และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม มีตวัช้ีวดัหรือ
ตัวแปรสังเกตได้คุณค่าของสินค้าจ านวน 2 ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องในธุรกิจอาหารบริการด่วนใน
ประเทศไทย ดังน้ี 1) ตราสินคา้น้ีมีประโยชน์ส าหรับท่าน 2) ตราสินคา้น้ีมีคุณค่าต่อท่านในส่ิงท่ี
ปรากฎ  

Butler (2016) ได้ท าการศึกษาวิจยัเก่ียวกับตวัแปรคุณค่าของสินคา้ มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปร
สังเกตไดข้องคุณค่าของสินคา้ จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) คุณค่าตราสินคา้ท่ี
คุม้ค่า 2) มีคุณประโยชน์ในการบริการท่ีมีคุณภาพ 3) การรับรู้ในคุณค่าราคาการบริการ และ 4) เป็น
ท่ีรู้จกัท่ีดีในช่ือเสียง 

Hapsaria, Clemesa and Deana (2016) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรคุณค่าของสินคา้ 
มีตัวช้ีวดัหรือตัวแปรสังเกตได้ของคุณค่าของสินค้า จ านวน 1 ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องในงานวิจัยน้ี 
ดงัน้ี1) คุณประโยชน์สินคา้  

Qin (2016) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรคุณค่าของสินค้า มีตัวช้ีวดัหรือตัวแปร
สังเกตไดข้องคุณค่าของสินคา้ จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี1) คุณค่าตราสินคา้ท่ี
คุม้ค่า 2) มีคุณประโยชน์ 3) การรับรู้ในคุณค่าราคา และ 4) เป็นท่ีรู้จกัท่ีดีในช่ือเสียง 

Liu (2017) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรคุณค่าของสินค้า มีตัวช้ีวดัหรือตัวแปร
สังเกตไดข้องคุณค่าของสินคา้ จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) คุณค่าตราสินคา้ท่ี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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คุม้ค่า 2) มีคุณประโยชน์ในการบริการท่ีมีมาตรฐาน 3) การรับรู้ในคุณค่าในการปรับปรุง และ         
4) เป็นท่ีรู้จกัภาพลกัษณ์ท่ีดีในช่ือเสียง  

และสามารถสรุปตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงคุณค่าตราสินคา้กบัแนวคิดและทฤษฎีท่ี
น ามาใชใ้นงานวิจยัน้ีไดด้งัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 2.4  ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงคุณค่าของสินคา้ 
สัญลกัษณ์ ตวัแปรสังเกตได ้ แนวคิด/ทฤษฎี 

BV1 ตราสินคา้น้ีมีคุณค่าต่อท่าน 
Kim (2010) ; Cheung (2012) ; Yang (2015) ; 
Butler (2016) ; Qin (2016) ; Liu (2017) 

BV2 ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีเป็นอยา่งดี 
Kim (2010) ; Butler (2016) ; Qin (2016) ; Liu 
(2017) 

BV3 
ตราสินคา้น้ีมีประโยชน์ส าหรับ
ท่าน 

Kim (2010) ; Cheung (2012) ; Yang (2015) ; 
Butler (2016) ; Hapsaria, Clemesa and Deana 
(2016) ; Qin (2016) ; Liu (2017) 

BV4 ท่านรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ได ้
Kim (2010) ; Cheung (2012) ; Butler (2016) ; 
Qin (2016) ; Liu (2017) 

 
สรุปตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงคุณค่าของสินค้าของธุรกิจอาหารบริการด่วนใน

ประเทศไทยท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ี จ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่  
1) ตราสินคา้น้ีมีคุณค่าต่อท่าน (BV1)              
2) ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีเป็นอยา่งดี (BV2)  
3) ตราสินคา้น้ีมีประโยชน์ส าหรับท่าน (BV3)   
4) ท่านรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ได ้(BV4) 

 

2.4 แนวคดิเกีย่วกบัคุณภาพตราสินค้า  
 
แนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพตราสินคา้เป็นแนวคิดท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพสินคา้และบริการท่ีไม่

สามารถแยกกนัออกได ้โดยปัจจุบนัแนวคิดน้ีจะเป็นแนวคิดเร่ิมตน้ในการพฒนาศกัยภาพของสินคา้
และบริการใหมี้ควาโดดเด่นเหนือคู่แขง็อนัจะส่งผลต่อตราสินคา้ในท่ีสุด 

Crosby (1979) ได้ท าการศึกษาคุณภาพของตราสินคา้คือส่ิงท่ีสะทอ้นความพึงพอใจของ
ลูกคา้เป็นการรับรู้ของลูกคา้ คุณภาพไม่ใช่ตวัแปรแต่เป็นค าตอบของงานบริการ คุณภาพในการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ให้บริการมีบทบาทส าคัญยิ่งต่อธุรกิจในปัจจุบันและอนาคตการแข่งขันในอนาคตจะเป็นการ
แข่งขนักนัในดา้นคุณภาพการบริการ กล่าวว่าคุณภาพในการให้บริการจะเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัของ
ธุรกิจ ท่ีจะท ำให้เกิดควำมแตกต่ำงดำ้นผลิตภณัฑ ์และจำกกำรศึกษำของ Parasuraman, et al. (1985) 
พบวำ่ ผูบ้ริโภคใชปั้จจยั 10 ประกำร ในกำรประเมินคุณภำพของกำรบริกำร ไดแ้ก่  

1) ควำมสะดวกในกำรให้บริกำร (Access) หมำยถึง ควำมสะดวกในกำรเขำ้พบหรือติดต่อ
กับผูใ้ห้บริกำรครอบคลุมถึงเวลำท่ีเปิดด ำเนินกำรสถำนท่ีตั้ง และวิธีกำรท่ีสำมำรถอ ำนวยควำม
สะดวก ให้แก่ผูบ้ริโภคในกำรเขำ้พบหรือติดต่อกบัผูใ้ห้บริกำร เช่น สถำนท่ีตั้งอยู่ในท ำเลทสะดวก
แก่กำรไปติดต่อ  

2) กำรติดต่อส่ือสำรหรือกำรประชำสัมพนัธ์ (Communication) หมำยถึง กำรส่ือสำรและให้ 
ขอ้มูลแก่ลูกคำ้ดว้ยภำษำท่ีเขำ้ใจง่ำย รวมทั้งรับฟังควำมคิดเห็นและขอ้เสนอแนะหรือค ำติชมของ 
ลูกคำ้ในเร่ืองต่ำงๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรใหบ้ริกำรขององคก์ร 

3) ควำมสำมำรถ (Competence) หมำยถึง กำรท่ีผูใ้ห้บริกำรมีควำมรู้ควำมสำมำรถ และ
ทกัษะท่ีปฏิบติังำนกดำ้นกำรบริกำรไดเ้ป็นอยำ่งดี เช่น ควำมรู้ทกัษะในกำรใหบ้ริกำรท่ีรวดเร็ว 

4) ควำมสุภำพ (Courtsy) หมำยถึง กำรท่ีผูใ้ห้บริกำรมีควำมสุภำพเรียบร้อยมีควำมนบัถือใน
ตวัลูกคำ้มีควำมรอบคอบ และเป็นมิตรต่อลูกคำ้ 

5) ควำมน่ำเช่ือถือ (Credibility) หมำยถึง ควำมเช่ือถือไดข้ององค์กรท่ีให้บริกำรมีช่ือเสียง 
ภำพลกัษณ์ท่ีดี ไวว้ำงใจ และใหบ้ริกำรดว้ยควำมซ่ือสัตย ์

6) ควำมคงเส้นคงวำ (Reliability) หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรปฏิบติังำนท่ีไดส้ัญญำไว ้
อยำ่งแน่นอนและแม่นย  ำ เช่น กำรใหบ้ริกำรตำมท่ีไดแ้จง้ไวก้บัลูกคำ้ เป็นตน้ 

7) กำรตอบสนองอย่ำงรวดเร็ว (Responsiveness) หมำยถึง ควำมเตม็ใจของผูใ้ห้บริกำรท่ีจะ
ใหบ้ริกำรอยำ่งรวดเร็ว เช่น ใหบ้ริกำรแก่ลูกคำ้ทุกประเภท ณ เคำน์เตอร์ฝำกถอนเงินไดท้นัที  

8) ควำมปลอดภยั (Security) หมำยถึง กำรให้บริกำรท่ีปรำศจำกอนัตรำยไม่มีควำมเสียง 
หรือควำมเคลอบแคลงใดๆ 

9) ควำมเขำ้ใจลูกคำ้ (Understanding Customers) หมำยถึง ควำมพยำยำมรู้จกัและเขำ้ใจ ถึง
ลูกค้ำรวมทั้งควำมต้องกำรต่ำงๆ ของลูกค้ำ เช่น กำรจดจ ำรำยละเอียดต่ำง ๆ ของลูกค้ำกำรเพิ่ม 
บริกำรต่ำง ๆ ตำมควำมจ ำเป็นและควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ เป็นตน้  

10) ส่ิงท่ีสำมำรถสัมผสัได้ (Tangibles) หมำยถึง หลกัฐำนทำงกำยภำพของกำรบริกำรส่ิง 
อ ำนวยควำมสะดวก อุปกรณ์เคร่ืองมือในกำรใหบ้ริกำร เช่น อุปกรณ์กำรให้บริกำรของพนกังำนท่ีมี 
ควำมทนัสมยั และกำรมีส่ิงอำนวยควำมสะดวกต่ำงๆ ของพนกังำนไวค้อยบริกำร 

ดงันั้น กำรช้ีวดัถึงระดบัของกำรบริกำรเป็นส่วนหน่ึงของคุณภำพสินคำ้ท่ีผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ 
ดงันั้น กำรส่งมอบบริกำรท่ีมีคุณภำพ นัน่คือกำรตอบสนองต่อผูรั้บบริกำรบนพื้นฐำนควำมคำดหวงั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ของผูรั้บบริกำร โดยมีเป้ำหมำยส ำคญัเพื่อให้กำรพฒันำกำรให้ตรำสินคำ้อำหำรจำนด่วนประสบ
ควำมส ำเร็จได ้

 

2.4.1 ความหมายของคุณภาพตราสินค้า 
จากวรรณกรรมต่าง ๆ มีผูศึ้กษาและให้ความหมายของคุณภาพตราสินคา้ไวห้ลากหลาย 

ดงัน้ี 
Schwarze (2000) ได้กล่าวถึงคุณภาพของตราสินคา้ไวว้่า ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในคุณภาพท่ีมี

มาตรฐานมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับวา่สินคา้และการบริการนั้นมีคุณภาพสูง  
Chang, Ryder and Alabama (2002) ไดก้ล่าวถึงคุณภาพของตราสินคา้ไวว้า่ ความมีช่ือเสียง

เป็นท่ียอมรับมีมาตรฐานอยา่งสม ่าเสมอท าใหผู้บ้ริโภคเช่ือมัน่ในคุณภาพสูง  
Boonajsevee (2005) ได้กล่าวถึงคุณภาพของตราสินค้าไว้ว่า สินค้ามีมาตรฐานอย่าง

สม ่าเสมอท าใหสิ้นคมี้ช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับดา้นการมีคุณภาพสูงท าใหผุ้บ้ริโภคเช่ือมัน่ 
Chen (2007) ได้กล่าวถึงคุณภาพของตราสินค้าไว้ว่า การท่ีลูกค้าได้ติดต่อส่ือสารท่ีมี

ประสิทธิภาพ โดยเนน้คุณภาพท่ีสร้างความเช่ือมัน่ในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์โดยน าเสนอผลิตภณัฑ์
ท่ีมีคุณสมบติัยอดเยีย่ม และมีคุณภาพสูงมาก 

Lanza (2008) ได้กล่าวถึงคุณภาพของตราสินค้าไวว้่า ความมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับด้าน
คุณภาพสูงมีมาตรฐานอยา่งสม ่าเสมอ 

Karani (2010) ไดก้ล่าวถึงคุณภาพของตราสินคา้ไวว้า่ ความเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้ท่ีมี
มาตรฐานอยา่งสม ่าเสมอจนเป็นท่ียอมรับดา้นการมีคุณภาพสูงส าหรับผูบ้ริโภค 

Kim (2012) ได้กล่าวถึงคุณภาพของตราสินค้าไวว้่า ผูบ้ริโภคเช่ือมั่นในคุณภาพเป็นท่ี
ยอมรับและมีช่ือเสียงดา้นการมาตรฐานอยา่งสม ่าเสมอมีคุณภาพสูง  

Lim (2013) ได้กล่าวถึงคุณภาพของตราสินคา้ไวว้่า สินค้ามีคุณภาพสูงมีมาตรฐานอย่าง
สม ่าเสมอท าใหผู้บ้ริโภคเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้ 

Kieu (2016) ได้กล่าวถึงคุณภาพของตราสินคา้ไวว้่า สินคา้มีคุณภาพสูงมีมาตรฐานอย่าง
สม ่าเสมอเป็นท่ียอมรับ และเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้น้ี  

 
ตารางท่ี 2.5 ความหมายของคุณภาพตราสินคา้ 

แหล่งท่ีมา ความหมายคุณภาพตราสินคา้ 
Schwarze (2000)  ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในคุณภาพท่ีมีมาตรฐานมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับว่า

สินคา้และการบริการนั้นมีคุณภาพสูง 
Chang, Ryder and 
Alabama (2002) 

ความมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับมีมาตรฐานอย่างสม ่าเสมอท าให้
ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในคุณภาพสูง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 2.5 (ต่อ) 
แหล่งท่ีมา ความหมายคุณภาพตราสินคา้ 

Boonajsevee (2005)  สินค้ามีมาตรฐานอย่างสม ่ าเสมอท าให้สินค้ามีช่ือเสียงเป็นท่ี
ยอมรับดา้นการมีคุณภาพสูงท าใหผุ้บ้ริโภคเช่ือมัน่ 

Chen (2007)  การท่ีลูกค้าได้ติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ โดยเน้นคุณภาพท่ี
สร้างความเช่ือมัน่ในคุณภาพของผลิตภณัฑ ์โดยน าเสนอผลิตภณัฑ์
ท่ีมีคุณสมบติัยอดเยีย่ม และมีคุณภาพสูงมาก 

Lanza (2008)  ความมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับด้านคุณภาพสูงมีมาตรฐานอย่าง
สม ่าเสมอ 

Karani (2010)  ความเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้ท่ีมีมาตรฐานอย่างสม ่าเสมอจน
เป็นท่ียอมรับดา้นการมีคุณภาพสูงส าหรับผูบ้ริโภค 

Kim (2012)  ผูบ้ริโภคเช่ือมั่นในคุณภาพเป็นท่ียอมรับและมีช่ือเสียงด้านการ
มาตรฐานอยา่งสม ่าเสมอมีคุณภาพสูง 

Lim (2013)  สินคา้มีคุณภาพสูงมีมาตรฐานอย่างสม ่าเสมอท าใหผู้บ้ริโภคเช่ือมัน่
ในคุณภาพตราสินคา้ 

Kieu (2016) สินคา้มีคุณภาพสูงมีมาตรฐานอย่างสม ่าเสมอเป็นท่ียอมรับ  และ
เช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้น้ี 

 
ส าหรับงานวิจยัน้ี ไดส้รุปความหมายคุณภาพตราสินคา้ไดว้า่ เป็นคุณภาพสินคา้หรือบริการ

ท่ีมีมีคุณภาพสูงมีมาตรฐานอย่างสม ่าเสมอเป็นท่ียอมรับ และเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้น้ีของ
ร้านอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 

 

2.4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงคุณภาพตราสินค้า 
ในงานวิจัยน้ีประยุกต์จากความหมายคุณภาพของตราสินค้าท่ีเก่ียวข้อง และมีผูศึ้กษา          

ตวัแปรสังเกตได ้ดงัน้ี 
Kim (2010) ได้ท าการศึกษาวิจยัเก่ียวกับตวัแปรคุณภาพตราสินคา้ มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปร

สังเกตได้ของคุณภาพตราสินคา้ จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวข้องในงานวิจยัน้ี ดังน้ี 1) มีคุณภาพสูง      
2) มีมาตรฐานสม ่าเสมอ 3) เช่ือมัน่ในคุณภาพ และ 4) ตราสินคา้มีช่ือเสียง  
 Cheung (2012) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรคุณภาพตราสินคา้ มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปร
สังเกตไดข้องคุณภาพตราสินคา้ จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) มีคุณภาพสูงใน
การบริการ 2) มีมาตรฐานสม ่ าเสมอในการบริการ 3) เช่ือถือในคุณภาพการบริการ และ                     
4) ตราสินคา้สปามีช่ือเสียง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 Hapsaria, Clemesa and Deana (2016) ได้ท าการศึกษาวิจัย เก่ี ยวกับตัวแปรคุณ ภาพ          
ตราสินคา้ มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตได้ของคุณภาพตราสินคา้ จ านวน 2 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งใน
งานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) คุณภาพสูง และ 2) มีมาตรฐานสม ่าเสมอ  

และสามารถสรุปตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงคุณภาพของตราสินคา้กับแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีน ามาใชใ้นงานวิจยัน้ีไดด้งัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 2.6 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงคุณภาพตราสินคา้ 
สัญลกัษณ์ ตวัแปรสังเกตได ้ แนวคิด/ทฤษฎี 

BQ1 ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพสูง 
Kim (2010) ; Cheung (2012) ; Hapsaria, Clemesa 
and Deana (2016) 

BQ2 
ตราสินคา้น้ีมีมาตรฐานอยา่ง
สม ่าเสมอ 

Kim (2010) ; Cheung (2012) ; Hapsaria, Clemesa 
and Deana (2016) 

BQ3 
ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพตรา
สินคา้น้ี 

Kim (2010) ; Cheung (2012) ; 

BQ4 
ตราสินคา้น้ีมีช่ือเสียงเป็นท่ี
ยอมรับ 

Kim (2010) ; Cheung (2012) ; 

 
สรุปตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงคุณภาพของตราสินคา้ของธุรกิจอาหารบริการด่วนใน

ประเทศไทยท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ี จ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่  
1) ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพสูง (BQ1)  
2) ตราสินคา้น้ีมีมาตรฐานอยา่งสม ่าเสมอ (BQ2)  
3) ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้น้ี (BQ3)  
4) ตราสินคา้น้ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ (BQ4) 

 
2.5 แนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจ 

 
ความพึงพอใจเป็นผลท่ีเกิดขึ้นเน่ืองจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์

หลายอยา่งเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือการบริการในระยะหน่ึง ซ่ึง Hornby (2000) ไดท้ าการศึกษาความ
พึงพอใจในอุตสาหกรรมร้านอาหาร โดยให้ความส าคญักบัความพึงพอใจหมายถึงความรู้สึกท่ีดีเม่ือ
ประสบความส าเร็จหรือได้รับส่ิงท่ีต้องการให้เกิดขึ้นเป็นความรู้สึกท่ีพอใจของผูบ้ริโภคหรือ
ภาวการณ์แสดงออกท่ีเกิดจากการประเมินประสบการณ์ซ้ือและการใชสิ้นคา้และบริการในทางบวก

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ท่ีเกิดขึ้นจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์ ไดรั้บบริการท่ีตรงกบัส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัหรือ
ดีกว่าความคาดหวงัของลูกคา้ในทางตรงกนัขา้ม ความไม่พึงพอใจ หมายถึง ภาระการแสดงออกถึง
ความรู้สึกในทางลบท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบประสบการณ์ไดรั้บบริการท่ีต ่ากวา่ 

สรชยั พิศาลบุตร (2551)ไดก้ล่าวถึงการวดัระดบัความพึงพอใจของลูกคา้หรือผูใ้ห้บริการ
วา่สามารถท าได ้2วิธี คือ 

1) วดัจากการสอบถามความคิดเห็นของลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการเป็นการวดัระดับความพึง
พอใจของลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการจากการสอบถามความคิดเห็นของลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการโดยตรงท า
ไดโ้ดยก าหนดมาตรวดัระดบัความพึงพอใจท่ีลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการท่ีมีต่อคุณภาพของสินคา้หรือ
บริการนั้นๆ และก าหนดเกณฑ์ช้ีวดัระดบัความพึงพอใจจากผลการวดัระดบัความพึงพอใจเฉล่ียท่ี
ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อคุณภาพของสินคา้หรือบริการนั้นๆ 

2) วดัจากตวัช้ีวดัคุณภาพการให้บริการท่ีก าหนดขึ้น โดยการวดัระดบัความพึงพอใจของ
ลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการจากเกณฑ์ช้ีวดัระดับคุณภาพสินคา้หรือบริการท่ีก าหนดขึ้นน้ีอาจใช้เกณฑ์
คุณภาพระดบัต่างๆ ท่ีก าหนดขึ้นโดยผูใ้ห้บริการผูป้ระเมินผลการใหบ้ริการและมาตรฐานกลางหรือ
มาตรฐานสากลของการใหบ้ริการนั้น 

ดงันั้น ความพึงพอใจ คือ การท าให้ความรู้สึกของบุคคลท่ีไดรั้บบริการร้านอาหารบริการ
ด่วนในส่ิงท่ีดีเป็นท่ีพอใจประทบัใจ ตามท่ีผูรั้บบริการตั้งใจไวห้รือมากกวา่ท่ีคิดไว ้การจะท าให้เกิด
ความรู้สึกพึงพอใจได้ผูใ้ห้บริการตอ้งวางระบบโครงสร้างท่ีดีสอดคลอ้งสัมพนัธ์กันทุกฝ่าย เช่น 
ด้านเคร่ืองมือ เคร่ืองใช้ท่ี เหมาะสม การให้บริการด้านสถานท่ีสะอาดพื้นท่ีเหมาะสมกับการ
ให้บริการ มีความเช่ือมัน่และมัน่ใจเม่ือมารับบริการ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นองค์ประกอบส่วนหน่ึงจาก
องคป์ระกอบอีกหลาย ๆ ดา้นท่ีจะน าไปสู่จุดสูงสุดในเร่ืองความพึงพอใจ 

 

2.5.1 ความหมายของความพึงพอใจ 
ความหมายของความพึงพอใจมีนักวิชาการ และนักการตลาดรวมถึงนักวิจัยได้ให้

ความหมายของความพึงพอใจไวห้ลากหลาย ดงัต่อไปน้ี 
Lin (2004) ไดก้ล่าวถึงความพึงพอใจไวว้า่ คุณภาพของสินคา้และการบริการเป็นท่ีพึงพอใจ

ของลุกคา้ เน่ืองจากมีการจดัการดา้นความสะอาดทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มของร้านท าให้ลูกคา้
ไดรั้บความคุม้ค่าในการบริการ และการจดัร้านบรรยากาศท่ีดี  

Asperin (2007) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจไวว้่า สินค้ามีคุณภาพการบริการเป็นท่ีน่าพึง
พอใจ และมีความคุม้ค่าในการบริการมีการจดัการดา้นความสะอาดทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มท่ีดี 

Lanza (2008) ไดก้ล่าวถึงความพึงพอใจไวว้่า ผูบ้ริโภครู้สึกว่าสินคา้น้ีมีความคุม้ค่าในการ
บริการมีคุณภาพการบริการท่ีพอใจ และมีการจดัร้านบรรยากาศท่ีดี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Karani (2010) ไดก้ล่าวถึงความพึงพอใจไวว้่า สินคา้และการบริการน้ีมีการจดัการท่ีสะอาด
ทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มภายในร้าน รวมถึงการจดัร้านบรรยากาศท่ีดีมีคุณภาพการบริการท่ี
พอใจ และรู้สึกถึงความคุม้ค่าในการบริการ  

Methanuntakul (2010) ไดก้ล่าวถึงความพึงพอใจไวว้่า คุณภาพสินคา้และการบริการเป็นท่ี
พอใจมีการจดัการดา้นความสะอาดทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มของร้านท าให้รู้สึกวา่มีความคุม้ค่า
ในการบริการมีการจดัร้านบรรยากาศท่ีดี  

Kim (2012) ไดก้ล่าวถึงความพึงพอใจไวว้า่ ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพการบริการท่ีพอใจมีความ
คุม้ค่า และมีการจดัร้านบรรยากาศท่ีดี  

James (2012) ไดก้ล่าวถึงความพึงพอใจไวว้่า เพียงแค่สินคา้และการบริการมีความสะอาด
ทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้ม ท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ  

Porricelli (2012) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจไวว้่า คุณภาพการบริการท่ีพอใจมีการจดัการ
ดา้นความสะอาดทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มของร้านบรรยากาศท่ีดีมีความคุม้ค่าในการบริการ  

Bacile (2013) ไดก้ล่าวถึงความพึงพอใจไวว้า่ สินคา้คุณภาพและการบริการน่าพอใจมีความ
คุม้ค่าในการบริการ  
 
ตารางท่ี 2.7 ความหมายของความพึงพอใจ 

แหล่งท่ีมา ความหมายความพึงพอใจ 
Lin (2004)  คุณภาพของสินคา้และการบริการเป็นท่ีพึงพอใจของลุกคา้ เน่ืองจากมี

การจดัการดา้นความสะอาดทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มของร้านท าให้
ลูกคา้ไดรั้บความคุม้ค่าในการบริการ และการจดัร้านบรรยากาศท่ีดี 

Asperin (2007)  สินคา้มีคุณภาพการบริการเป็นท่ีน่าพึงพอใจ และมีความคุม้ค่าในการ
บริการมีการจดัการดา้นความสะอาดทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มท่ีดี 

Lanza (2008)  ผูบ้ริโภครู้สึกว่าสินคา้น้ีมีความคุม้ค่าในการบริการมีคุณภาพการบริการ
ท่ีพอใจ และมีการจดัร้านบรรยากาศท่ีดี 

Karani (2010)  สิ นค้าและการบ ริก าร น้ี มี ก ารจัดก าร ท่ี ส ะอาดทั้ งอาห ารและ
สภาพแวดลอ้มภายในร้านรวมถึงการจดัร้านบรรยากาศท่ีดีมีคุณภาพ
การบริการท่ีพอใจ และรู้สึกถึงความคุม้ค่าในการบริการ 

Methanuntakul (2010)  คุณภาพสินคา้และการบริการเป็นท่ีพอใจมีการจดัการดา้นความสะอาด
ทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มของร้านท าให้รู้สึกว่ามีความคุม้ค่าในการ
บริการมีการจดัร้านบรรยากาศท่ีดี 

Kim (2012)  ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพการบริการท่ีพอใจมีความคุม้ค่า และมีการจดัร้าน
บรรยากาศท่ีดี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 2.7 (ต่อ) 
แหล่งท่ีมา ความหมายความพึงพอใจ 

James (2012)  เพี ย งแค่ สิ น ค้าและก ารบ ริก าร มี ค วามส ะอาดทั้ งอ าห ารและ
สภาพแวดลอ้ม ท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ 

Porricelli (2012)  คุณภาพการบริการท่ีพอใจมีการจดัการดา้นความสะอาดทั้งอาหารและ
สภาพแวดลอ้มของร้านบรรยากาศท่ีดีมีความคุม้ค่าในการบริการ 

Bacile (2013) สินคา้คุณภาพและการบริการน่าพอใจมีความคุม้ค่าในการบริการ  
 
 งานวิจยัน้ีสามารถสรุปความหมายของความพึงพอใจไดว้่า สินคา้คุณภาพและการบริการ
ของร้านอาหารบริการด่วนในประเทศไทยเป็นส่ิงท่ีน่าพอใจทั้งดา้นคุณภาพการบริการ บรรยากาศ 
ความสะอาด และมีความคุม้ค่าในการบริการ  
 

2.5.2 การวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงความพงึพอใจ 
 ในงานวิจัยน้ีประยุกต์จากความหมายความพึงพอใจท่ีเก่ียวข้อง และมีผูศึ้กษาตัวแปร      

สังเกตได ้ดงัน้ี 
Kim (2010) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรความพึงพอใจ  มีตัวช้ีวดัหรือตัวแปร             

สังเกตไดข้องความพึงพอใจ จ านวน 2 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) พึงพอใจในคุณภาพ
การบริการ และ 2) ความคุม้ค่าการบริการท่ีตดัสินใจไดถู้กตอ้ง  

Cheung (2012) ได้ท าการศึกษาวิจยัเก่ียวกับตัวแปรความพึงพอใจ มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปร
สังเกตไดข้องความพึงพอใจ จ านวน 1 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) พึงพอใจในคุณภาพ
การบริการโดยรวม 

Liu (2017) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรความพึงพอใจ  มีตัวช้ีว ัดหรือตัวแปร              
สังเกตไดข้องความพึงพอใจ จ านวน 1 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) พึงพอใจในคุณภาพ
การบริการตรงตามคาดหวงั  

Butler (2016) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรความพึงพอใจ มีตัวช้ีวดัหรือตัวแปร
สังเกตไดข้องความพึงพอใจ จ านวน 3 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) พึงพอใจในคุณภาพ
การบริการโดยรวม 2) พอใจในบรรยากาศ 3) พอใจในความสะอาด 

Hapsaria, Clemesa and Deana (2016) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรความพึงพอใจ มี
ตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตได้ของความพึงพอใจ จ านวน 2 ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องในงานวิจยัน้ี ดังน้ี            
1) คุณภาพการบริการโดยรวม และ2) ความคุม้ค่าการบริการ  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Qin (2016) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรความพึงพอใจ มีตัวช้ีว ัดหรือตัวแปร            
สังเกตไดข้องความพึงพอใจ จ านวน 3 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) คุณภาพการบริการ 
2) ความคุม้ค่าการบริการ และ 3) บรรยากาศท่ีดี 

และสามารถสรุปตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงความพึงพอใจกบัแนวคิดและทฤษฎีท่ี
น ามาใชใ้นงานวิจยัน้ีไดด้งัต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 2.8  ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงความพึงพอใจ 
สัญลกัษณ์ ตวัแปรสังเกตได ้ แนวคิด/ทฤษฎี 

ST1 
ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพการ
บริการท่ีพอใจ 

Kim (2010) ; Cheung (2012) ; Liu (2017) ; Butler 
(2016) ; Hapsaria, Clemesa and Deana (2016) ; Qin 
(2016) 

ST2 
ท่านรู้วา่ตราสินคา้น้ีมี
ความคุม้ค่าในการบริการ 

Kim (2010) ; Hapsaria, Clemesa and Deana (2016) ; 
Qin (2016) 

ST3 
ตราสินคา้น้ีมีการจดัร้าน
บรรยากาศท่ีดี 

Kim (2012) ; Butler (2016) ; Qin (2016) 

ST4 

ตราสินคา้น้ีมีการจดัการ
ดา้นความสะอาดทั้ง
อาหารและสภาพแวดลอ้ม
ของร้าน 

Asperin (2007) ; Butler (2016)  

 
สรุปตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงความพึงพอใจของธุรกิจอาหารบริการด่วนใน

ประเทศไทยท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ี จ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่  
1) ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพการบริการท่ีพอใจ (ST1)  
2) ท่านรู้วา่ตราสินคา้น้ีมีความคุม้ค่าในการบริการ (ST2)  
3) ตราสินคา้น้ีมีการจดัร้านบรรยากาศท่ีดี (ST3)  
4) ตราสินคา้น้ีมีการจดัการดา้นความสะอาดทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มของร้าน (ST4) 
 

2.6 แนวคดิเกีย่วกบัความจงรักภักดี 
 

 แนวคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดีเป็นแนวคิดท่ีมีความส าคญัอย่างมากในการบริหารลูกคา้
ตราสินคา้ ซ่ึงธุรกิจร้านอาหารจานด่วนก็เช่นกนั ยิ่งมีคู่แข่งธุรกิจมากเท่าใด ความจงรักภกัดีจะเป็น

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ปัจจยัส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ืออยา่งย ัง่ยืน Mowen and Minor (1998) ไดก้ล่าวถึงความ
จงรักภกัดีต่อตราสินค้าว่า เป็นระดับของทัศนคติในเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ โดย
จะตอ้งมีความผูกพนั (commitment) และมีแนวโน้มในการซ้ือในอนาคตอย่างต่อเน่ืองอีกด้วย ซ่ึง
ความจงรักภักดีเป็นทัศนคติท่ีดีของลูกค้าท่ีมีต่อองค์กรและพฤติกรรมของความจงรักภักดี  จะ
สะทอ้นให้เห็นในรูปแบบของความถ่ีและจ านวนในการซ้ือ (Castro et al., 2006) โดย Aaker (1996) 
ได้กล่าวว่า การสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก เช่น ช่วยในการ
พยากรณ์ยอดขาย และก าไรในอนาคตของบริษทัช่วยในการป้องกนัการแข่งขนัทางดา้นราคา  ช่วย
ก่อใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ลดการเคล่ือนไหวทางการตลาดของคู่แข่งการสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้
หลายประการ ดงัต่อไปน้ี  

1) ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced marketing costs) โดยต้นทุนในการรักษาฐาน 
ลูกคา้เก่านั้นต ่ากวา่ตน้ทุนในการหาลูกคา้ใหม่ เน่ืองจากลูกคา้ใหม่มกัจะขาดแรงจูงใจในการเปล่ียน 
ตราตราสินคา้ และไม่มีความพยายามในการหาตราสินค้าอ่ืนๆ ท าให้การติดต่อลูกค้าใหม่นั้นมี 
ค่าใช้จ่ายสูง ดงันั้น ยิ่งความจงรักภกัดีมีระดับสูง ตน้ทุนทางการตลาดก็จะยิ่งต ่า นอกจากน้ีความ 
จงรักภักดีต่อตราสินค้ายงัช่วยในการกีดกันการเข้ามาของคู่แข่ง เน่ืองจากการเข้ามาในตลาดท่ี  
ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีหรือพึงพอใจกบัตราสินคา้ท่ีมีอยู่นั้นตอ้งใชท้รัพยากรสูงมากในการ ชกั
จูงให้ลูกค้าเปล่ียนตราสินคา้ และยงัส่งผลต่อก าไรท่ีลดลงจากการเขา้มาในตลาด ดังนั้น บริษทั
อาจจะท าการส่งสัญญาณให้คู่แข่งขนัรู้ถึงความจงรักภักดีท่ีลูกคา้มีต่อตราสินคา้โดยใช้ วิธีการ เช่น 
การโฆษณาเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค เป็นตน้  

2) ช่วยสร้างอ านาจทางการคา้ (Trade leverage) ความจงรักภกัดีท่ีแข็งแกร่งนั้นจะช่วยเพิ่ม 
พื้นท่ีของชั้นวางของในร้านคา้ปลีก เน่ืองจากร้านคา้ปลีกเกิดความมัน่ใจได้ว่าจะจะสามารถขาย 
สินคา้ท่ีมีฐานผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีได ้ซ่ึงอ านาจทางการคา้จะมีความส าคญัมากในกรณีท่ีมี 
การแนะน าสินคา้ใหม่ หรือมีการขยายตราสินคา้ 

3) ช่วยดึงดูดผูบ้ริโภครายใหม่ (Attracting new customers) โดยผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้เก่าท่ีมี 
ความจงรักภกัดีจะช่วยแนะน าตราตราสินค้าไปสู่ผูบ้ริโภคอ่ืนๆ และค าแนะน าจากผูบ้ริโภคท่ีมี 
ประสบการณ์ในการใช้สินคา้หรือบริการจะมีความน่าเช่ือถือในสายตาผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใช้สินคา้  
หรือบริการอย่างไรก็ตาม การแนะน าจากผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้เก่านั้นจะไม่เกิดขึ้นเองโดยอตัโนมติั 
บริษทัอาจจะตอ้งมีการกระตุน้โดยการใชโ้ปรแกรมทางการตลาด นอกจากนั้น ผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้ 
เก่า ยงัช่วยสร้างการตระหนกัถึงตราสินคา้อีกดว้ย เน่ืองจากเพื่อนหรือบุคคลรอบขา้งจะเห็นการ ใช้
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้เก่า ซ่ึงการเปิดรับตราสินคา้ในลกัษณะน้ีมี ประสิทธิภาพมากกว่า
การเปิดรับจากการโฆษณา  

4) เวลาในการตอบสนองต่อการคุกคามของคู่แข่ง (Time to respond to competitive threats) 
ซ่ึงความจงรักภกัดีจะช่วยให้บริษทัมีเวลาในการตอบโตก้ารเคล่ือนไหวของคู่แข่ง เช่น หากคู่ แข่ง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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พฒันาสินคา้ใหม่ท่ีมีคุณภาพเหนือกวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีจะไม่สนใจสินคา้ของ คู่แข่งและ
ยงัคงอยู่กับตราสินคา้ ท าให้บริษทัมีเวลาในการพฒันาสินคา้ได้ทนัตามคู่แข่งผูบ้ริโภคท่ีมีความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้จะช่วยปกป้องตราสินคา้ท่ีตนเองมีความผกูพนัจากความคิดเห็น หรือข่าวลือ
ในแง่ลบ และผูบ้ริโภคท่ีมีความ จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ยงัเป็นกลุ่มท่ีช่วยให้บริษัทอยู่รอดในยามท่ี
บริษทัเกิดวิกฤตอีกดว้ย 
 ส าหรับงานวิจัยด้านร้านอาหารมีผู ้วิจัยได้ท าการศึกษาหลายท่าน อาทิ Ha (2011) ได้
ท าการศึกษาวิจยัเก่ียวกับองค์ประกอบท่ีหลากหลายในอุตสาหกรรมร้านอาหาร และตรวจสอบ
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลท่ีมีต่อความตั้ งใจในการแสวงหาความหลากหลายในการเลือกร้านอาหาร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษาน้ีพิจารณาถึงปัจจยัด้านคุณภาพอาหาร การรับรู้รวมถึงคุณภาพการ
บริการ บรรยากาศ ความพึงพอใจของลูกคา้ของร้านอาหารท่ีไดจ้ากประสบการณ์การรับประทาน
อาหาร ผลของงานวิจยัน้ี พบว่าคุณภาพการบริการ คุณภาพอาหารและลูกคา้ความพึงพอใจท่ีไดรั้บ
จากประสบการณ์การรับประทานอาหารท่ีผ่านมาไม่ได้เป็นปัจจัยส าคัญท่ีน าไปสู่ความตั้ งใจ 
ในขณะท่ีคุณภาพของบรรยากาศมีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจ จากการคน้พบน้ีจะช่วยให้เกิด
องค์ความรู้ในการแสวงหาความหลากหลายของลูกค้าในสภาพแวดลอ้มการบริการร้านอาหาร
โดยเฉพาะ และยงัมีการจดัการบางอย่างท่ีมีผลกระทบส าหรับผูป้ระกอบการร้านอาหารในการ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป จากกงานวิจัยดังกล่าวจะเห็นได้ว่าปัจจัยท่ีส าคัญ ได้แก่ 
บรรยากาศ ซ่ึงเป็นส่วนท่ีส าคญัท่ีท าใหเ้กิดความตั้งใจใชบ้ริการในร้านอาหาร เช่นกนั  
 ส าหรับการวดัระดับความจงรักภักดีนั้ น Oliver (1999) ได้กล่าวว่า การวดัระดับความ
จงรักภักดีของลูกคา้ในแต่ละองค์ประกอบหรือปัจจยันั้นนั้น จะต้องก าหนดขอบเขตตามระดับ
ทศันคติของลูกคา้ท่ีมีความรู้สึกต่อสินคา้และบริการนั้นดว้ย โดยการประเมินระดบัทศันคตินั้น จะ
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ล าดบัขั้น ไดแ้ก่  
 1) ความพึงพอใจต่อองคป์ระกอบของตราสินคา้ หรือความเช่ือ (Beliefs)                
 2) ความรู้สึกพึงพอใจท่ีมีต่อสินคา้ หรือทศันคติ (Attitude)  
 3) ความตั้งใจท่ีจะซ้ือท่ีเก่ียวกบัสินคา้ หรือพฤติกรรม (Conation)  
 ดงันั้นแนวความคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดี จึงเป็นการเช่ือมโยงระหว่างความจงรักภกัดี
ดา้นทศันคติ (Attitudinal Loyalty) กบัความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty)  
 ส าหรับ Aaker (1996) ได้จ าแนกระดับของความภักดีต่อตราสินค้าออกเป็น 5 ระดับ ได้
ดงัต่อไปน้ี 

1)  ผูบ้ริโภคไม่มีความภกัดีในตราสินคา้ใดเลยหรือก าลงัจะเปล่ียนตราสินคา้ ดว้ยปัจจยัทาง
การตลาดต่าง ๆ เน่ืองจากไม่เห็นความแตกต่างระหว่างแต่ละตราสินคา้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ 
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2)  ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและไม่พึงพอใจเท่าๆกนัในตราสินคา้ ซ่ึงสามารถสร้างการ
กระตุ้นให้เกิดการเปล่ียนแปลงตราสินค้าได้ จากเดิมท่ีซ้ือสินค้าเพราะความเคยชิน หากมีการ
น าเสนอข้อดีของสินค้าให้เห็นเป็นรูปธรรมได้ก็สามารถเปล่ียนให้เขามาซ้ือสินค้าจนน าไป สู่
พฤติกรรมการซ้ือซ ้าได ้

 3)  ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจเน่ืองจากประหยดัเวลาในการซ้ือหาสินคา้ ราคาท่ียอมรับได ้
และเร่ืองของการตอบสนองในการใช้งานของสินค้านั้ นท่ีไม่ท าให้เกิดการเส่ียงหากจะต้อง
เปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืนๆดงันั้น ในการสร้างความน่าสนใจต่อตราสินคา้นั้น จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
สร้างการโนม้นา้วใจใหเ้ห็นวา่สินคา้เราสามารถทดแทนตราสินคา้ท่ีเขาเลือกใชอ้ยูเ่ดิมไดเ้ป็นอยา่งดี  

 4)  ผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบในตราสินคา้ เน่ืองจากเร่ิมมีความคุน้เคยและเก่ียวขอ้งกบัตรา
สินคา้ เช่น สัญลกัษณ์ ประสบการณ์การใช ้และเร่ิมท่ีจะรับรู้ในคุณภาพของสินคา้ ซ่ึงกวา่จะถึงขั้นท่ี
ส่ีตอ้งอาศยัระยะเวลานานพอสมควรในการสร้างความเป็นมิตรท่ีดีระหว่างตราสินคา้และผูบ้ริโภค 
โดยผูบ้ริโภคเร่ิมมีความผกูพนัทางอารมณ์ความรู้สึกกบัตราสินคา้มากขึ้น 

 5) ผูบ้ริโภคมีระดบัความผูกพนัสูงสุดในการซ้ือสินคา้โดยยอมจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้อย่าง
ภาคภูมิในการเลือกใช้ตราสินคา้ดังกล่าว และมีความพึงพอใจอย่างยิ่ง โดยตระหนักว่าตราสินคา้
เป็นส่ิงท่ีส าคญัมากทั้งในเร่ืองของคุณสมบติัการใชง้านของสินคา้ และการแสดงออกถึงบุคลิกภาพ 
อารมณ์ ความรู้สึกของเขาจากตราสินคา้ จนเกิดเป็นความผูกพนัต่อตราสินคา้อย่างเหนียวแน่น มี
ความมัน่ใจและความเช่ือมัน่ในการเลือกใชสิ้นคา้นั้น ๆ 
 นอกจากน้ี Mowen and Minor (1998) ไดแ้บ่งประเภทของความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ไว้
เป็น 5  ประเภทคือ 
 1)  ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้แบบไม่สามารถแบ่งได้ จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ใน
รูปแบบท่ีซ้ือตราสินคา้เดียวตลอด (Undivided loyalty) 
 2)  การซ้ือสินคา้ท่ีมีการสลบัซ้ือระหวา่งตราสินคา้เป็นบางโอกาส (Occasionai switch) 
 3)  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าแบบสลับตราสินค้า จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าใน
รูปแบบสลบัการซ้ือในตราสินคา้ 2 ตราสินคา้เป็นช่วง ๆ เท่า ๆ กนั (Switch loyalty)  
 4)  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าแบบสามารถแบ่งได้ จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าใน
รูปแบบการซ้ือในตราสินคา้ 2 ตราสินคา้เป็นช่วง ๆ แต่จะไม่เท่า ๆ กนั (Divided loyalty)  
 5)  ผูบ้ริโภคไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ได้ จะมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ในรูปแบบท่ีผสมกนัในหลายตราสินคา้ (Brand indifference) 
 Aaker (1991) ไดแ้บ่งระดบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  

1) กลุ่มผูซ้ื้อท่ีไม่มีความจงรักภกัดีในตราสินคา้เลย (No brand loyalty) คือ กลุ่มผูบ้ริโภค
มองไม่เห็นความแตกต่างของตราสินค้า ดังนั้ นผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงไม่ยึดติดกับตราสินค้า และ
สามารถเปล่ียนตราสินคา้ไดง้่าย 
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          2) กลุ่มผูซ้ื้อตามความเคยชิน (Habitual buyer) เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจในตรา
สินค้าบ้าง นอกจากน้ียงัเป็นการยากส าหรับตราสินค้าคู่แข่งท่ีจะเข้าถึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี เพราะ
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีรู้สึกวา่ไม่มีเหตุผลจะไปมองหาทางเลือกอ่ืน ๆ อีก 
          3) กลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีความพึงพอใจในตราสินคา้และค านึงถึงค่าใช้จ่ายในการเปล่ียนตราสินคา้ 
(Satisfied buyer with switching costs) คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจในตราสินค้านั้ น และ
พิจารณาถึงตน้ทุนท่ีจะตอ้งเสียไป เม่ือมีการเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้อ่ืนมาว่าจะเป็นเร่ืองของเวลา 
เงิน หรือความเส่ียงต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดขึ้นได ้เพราะตราสินคา้ใหม่อาจไม่ดีเท่าตราสินคา้เก่าก็ได ้ดงันั้น 
หากตอ้งการท่ีจะเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี คู่แข่งขนัควรเสนอส่ิงจูงใจ หรือส่ิงทดแทนท่ีมีประโยชน์
มากพอต่อผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี จึงสามารถเปล่ียนใจได ้
          4) กลุ่มผูซ้ื้อท่ีชอบตราสินค้า (Like the brand-consider it a friend) คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
ความชอบในตราสินคา้ ซ่ึงความชอบน้ีอาจมาจากความเช่ือมโยงของตราสินคา้ เช่น ชอบสัญลกัษณ์
ตราสินค้า มีประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้สินค้า หรือการรับรู้ถึงคุณภาพตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ี ความชอบอาจเกิดมาจากความผูกพนัท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้มานาน จนผูบ้ริโภคมอง
วา่ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เสมือนเพื่อน 
          5)  กลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีความผูกพนักบัตราสินคา้ (committed buyer) คือกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมอง
ว่า ตราสินคา้มีความส าคญัอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของการใชง้าน หรือการแสดงออกถึงความ
เป็นตวัตนของกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในตราสินคา้สูงจนกลา้ท่ีจะแนะน าตรา
สินคา้นั้น ๆ ใหก้บัผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ ได ้
 ส าหรับแนวทางกลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้านั้ น Hawkins, Best and 
Coney (2001) ไดก้ล่าวไวว้่า นกัการตลาดพยายามท่ีจะเพิ่มยอดขายให้สูงขึ้นในแต่ละปีดว้ยวิธีการ
ต่าง ๆ กลยุทธ์ท่ีส าคัญประการหน่ึงท่ีจะช่วยให้ไปถึงวตัถุประสงค์ท่ีตั้ งไวค้ือ การสร้างความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ให้เกิดขึ้นในใจผูบ้ริโภค การท่ีนักการตลาดจะไดม้าซ่ึงความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้าจ าเป็นจะต้องสร้างความผูกพันในตัวสินค้า  (Product Commitment) (Hawkins & 
Mothersbaugh. 2010) ซ่ึงผลตอบแทนท่ีจะไดรั้บหากผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ นัน่คือ 
ยอดขายท่ีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะยงัคงซ้ือสินคา้ของบริษทัไปเร่ือย ๆ โดยจะเพิ่ม
ปริมาณการใช้ท่ีสูงขึ้ น (Chaudhuri. 1995) ซ่ึงอาจจะท าให้อุตสาหกรรมอาหารบริการด่วนใน
ประเทศไทย สามารถเพิ่มยอดขายอยา่งมีนยัส าคญัได ้
 

2.6.1 ความหมายเกีย่วกบัความจงรักภักดี 
ส าหรับงานวิจยัน้ีไดร้วบรวมแนวคิดความหมายเก่ียวกบัความจงรักภกัดีไวไ้ด ้ดงัน้ี 
Schwarze (2000) ได้กล่าวถึงความจงรักภักดีไว่ว่า ผูบ้ริโภคไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้

สินคา้อ่ืนและจะเลือกใชสิ้นคา้น้ีเป็นอนัดบัแรกรวมถึงการแนะน าใหก้บัผูอ่ื้นมาใชต้ราสินคา้น้ี  
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Chang, Ryder and Alabama (2002) ได้กล่าวถึงความจงรักภักดีไว่ว่า ผูบ้ริโภคจะแนะน า
ให้กับผูอ่ื้นมาใช้สินค้าน้ีและจะเลือกใช้สินค้าเป็นอันดับแรกโดยไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้         
ตราสินคา้อ่ืน  

Lin (2004) ไดก้ล่าวถึงความจงรักภกัดีไว่ว่า เลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก โดยแนะน า
ใหก้บัผูอ่ื้นมาใชต้ราสินคา้น้ี และไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 

Asperin (2007) ได้กล่าวถึงความจงรักภักดีไว่ว่า  ผูบ้ริโภคไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้            
ตราสินคา้อ่ืน โดยจะแนะน าให้กบัผูอ่ื้นมาใชสิ้นคา้มีความจงรักภกัดี และจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็น
อนัดบัแรก  

Kuo (2012) ไดก้ล่าวถึงความจงรักภกัดีไว่ว่า การแนะน าให้กบัผูอ่ื้นมาใช้สินคา้น้ี มีความ
จงรักภกัดีและไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้อ่ืนโดยจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก  

James (2012) ไดก้ล่าวถึงความจงรักภกัดีไว่ว่า การแนะน าให้กบัผูอ่ื้นมาใชสิ้นคา้และเลือก
สินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก  

Lim (2013) ไดก้ล่าวถึงความจงรักภกัดีไว่ว่า ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อสินคา้และจะ
แนะน าใหก้บัผูอ่ื้นมาใชสิ้นคา้โดยไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้อ่ืน และจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็น
อนัดบัแรก  

Gupta (2015) ไดก้ล่าวถึงความจงรักภกัดีไว่ว่า ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ผูบ้ริโภคไม่มี
แผนท่ีจะเปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน  

Xie (2015) ได้กล่าวถึงความจงรักภกัดีไว่ว่า การแนะน าให้กับผูอ่ื้นมาใช้สินคา้น้ีมีความ
จงรักภกัดีตราสินคา้น้ี และจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก  

Kieu (2016) ไดก้ล่าวถึงความจงรักภกัดีไวว่่า ความจงรักภกัดีต่อสินคา้โดยจะแนะน าใหก้บั
ผูอ่ื้นมาใชต้ราสินคา้น้ี โดยไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้อ่ืน และเลือกสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก  

Ha (2016) ไดก้ล่าวถึงความจงรักภกัดีไว่ว่า มีความจงรักภกัดีต่ิสินคา้น้ี โดยไม่มีแผนท่ีจะ
เปล่ียนไปใชสิ้นคา้อ่ืนจะแนะน าใหก้บัผูอ่ื้นมาใชสิ้นคา้น้ี และจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก  
 
ตารางท่ี 2.9 ความหมายของความจงรักภกัดี 

แหล่งท่ีมา ความหมายความจงรักภกัดี 
Schwarze (2000) ผูบ้ริโภคไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้อ่ืนและจะเลือกใชสิ้นคา้น้ี

เป็นอนัดบัแรกรวมถึงการแนะน าใหก้บัผูอ่ื้นมาใชต้ราสินคา้น้ี 
Chang, Ryder and 
Alabama (2002) 

ผูบ้ริโภคจะแนะน าใหก้บัผูอ่ื้นมาใชสิ้นคา้น้ีและจะเลือกใชสิ้นคา้เป็น
อนัดบัแรกโดยไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 

Lin (2004) เลือกตราสินค้าน้ี เป็นอันดับแรก  โดยแนะน าให้กับผู ้อ่ืนมาใช ้         
ตราสินคา้น้ี และไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 2.9 (ต่อ) 
แหล่งท่ีมา ความหมายความจงรักภกัดี 

Asperin (2007) ผูบ้ริโภคไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน  โดยจะแนะน า
ใหก้บัผูอ่ื้นมาใชสิ้นคา้มีความจงรักภกัดี และจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็น
อนัดบัแรก  

Kuo (2012) การแนะน าให้กบัผูอ่ื้นมาใชสิ้นคา้น้ี มีความจงรักภกัดีและไม่มีแผน
ท่ีจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้อ่ืนโดยจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก  

James (2012) การแนะน าใหก้บัผูอ่ื้นมาใชสิ้นคา้และเลือกสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก 
Lim (2013) ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อสินคา้และจะแนะน าให้กับผูอ่ื้นมาใช้

สินค้าโดยไม่ มีแผนท่ีจะเป ล่ียนไปใช้สินค้าอ่ืน  และจะเลือก          
ตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก 

Gupta (2015) ความจงรักภักดีในตราสินค้าผูบ้ริโภคไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้         
ตราสินคา้อ่ืน 

Xie (2015) การแนะน าให้กับผูอ่ื้นมาใช้สินคา้น้ีมีความจงรักภักดีตราสินค้าน้ี 
และจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก 

Kieu (2016) ความจงรักภกัดีต่อสินคา้โดยจะแนะน าให้กบัผูอ่ื้นมาใช้ตราสินคา้น้ี 
โดยไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้อ่ืน และเลือกสินคา้น้ีเป็นอนัดบั
แรก  

Ha (2016) มีความจงรักภกัดีต่ิสินคา้น้ี โดยไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้สินคา้อ่ืน
จะแนะน าให้กับผูอ่ื้นมาใช้สินค้าน้ี และจะเลือกตราสินค้าน้ีเป็น
อนัดบัแรก  

 
 งานวิจยัน้ีสามารถสรุปความหมายของความจงรักภกัดีไดว้่า ลูกคา้ของร้านอาหารบริการ
ด่วนในประเทศไทยมีความจงรักภกัดีท่ีจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็นล าดบัแรก สามารถแนะน าผูอ่ื้นได ้
และไม่มีแผนท่ีจะเปลี่ยนไปใชร้้านอาหารอ่ืน ๆ อีก 
 

2.6.2 การวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงความจงรักภักดี 
ในงานวิจัยน้ีประยุกต์จากความหมายความจงรักภักดีท่ีเก่ียวข้อง และมีผูศึ้กษาตัวแปร

สังเกตได ้ดงัน้ี 
Kim (2010) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรความจงรักภักดี มีตัวช้ีวดัหรือตัวแปร

สังเกตไดข้องความจงรักภกัดี จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) มีความจงรักภกัดี  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2) เลือกตราสินค้าน้ีเป็นอันดับแรก 3) แนะน าให้กับผูอ่ื้น และ 4) ไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้         
ตราสินคา้อ่ืน 

 Selvakuma (2014) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรความจงรักภักดี  มีตัวช้ีว ัดหรือ         
ตวัแปรสังเกตได้ของความจงรักภกัดี  จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวข้องในงานวิจัยน้ี ดังน้ี 1) มีความ
จงรักภกัดีตราสินคา้น้ี 2) เลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก 3) ไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้
อ่ืน และ 4) แนะน าใหก้บัผูอ่ื้น 

Bunluesintu (2015) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรความจงรักภักดี  มีตัวช้ีวดัหรือ         
ตวัแปรสังเกตได้ของความจงรักภกัดี  จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวข้องในงานวิจัยน้ี ดังน้ี 1) มีความ
จงรักภกัดีตราสินคา้น้ี 2) เลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก 3) ไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้
อ่ืน และ 4) แนะน าใหก้บัผูอ่ื้น 

Thomas, Redding, and Tantawi (2015) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรความจงรักภกัดี 
มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องความจงรักภกัดี จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 
1) มีความจงรักภกัดีตราสินคา้น้ี 2) เลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก 3) ไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้
ตราสินคา้อ่ืน และ 4) แนะน าใหก้บัผูอ่ื้น 

Ha (2016) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรความจงรักภกัดี มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกต
ได้ของความจงรักภักดี  จ านวน 4 ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องในงานวิจัยน้ี  ดังน้ี 1) มีความจงรักภักดี             
ตราสินคา้น้ี 2) เลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดับแรก 3) ไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน และ             
4) แนะน าใหก้บัผูอ่ื้น  

Qin (2016) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับตัวแปรความจงรักภักดี  มีตัวช้ีวดัหรือตัวแปร             
สังเกตไดข้องความจงรักภกัดี จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) มีความจงรักภกัดี
ตราสินคา้น้ี 2) เลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดับแรก 3) ไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน และ           
4) แนะน าใหก้บัผูอ่ื้น 

Limpasirisuwan and Donkwa (2017) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรความจงรักภกัดี มี
ตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องความจงรักภกัดี จ านวน 4 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี           
1) มีความจงรักภกัดีตราสินคา้น้ี 2) เลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก 3) ไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใช้
ตราสินคา้อ่ืน และ 4) แนะน าใหก้บัผูอ่ื้น 

Sawmong (2018) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกับตวัแปรความจงรักภกัดี มีตวัช้ีวดัหรือตวัแปร
สังเกตไดข้องความจงรักภกัดี จ านวน 1 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) แนะน าใหก้บัผูอ่ื้น 

Kosasih, Jasfar, Kristaung and Simarmata (2018) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรความ
จงรักภักดี มีตัวช้ีวดัหรือตัวแปรสังเกตได้ของความจงรักภักดี  จ านวน 4 ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องใน
งานวิจยัน้ี ดงัน้ี 1) มีความจงรักภกัดีตราสินคา้น้ี 2) เลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก 3) ไม่มีแผนท่ี
จะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน และ 4) แนะน าใหก้บัผูอ่ื้น 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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และสามารถสรุปตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงความจงรักภกัดีกบัแนวคิดและทฤษฎีท่ี
น ามาใชใ้นงานวิจยัน้ีไดด้งัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 2.10 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงความจงรักภกัดี 
สัญลกัษณ์ ตวัแปรสังเกตได ้ แนวคิด/ทฤษฎี 

BL1 
ท่านมีความจงรักภกัดี         

ตราสินคา้น้ี 

Kim (2010) ; Selvakuma (2014) ; Bunluesintu (2015) 
; Thomas, Redding, and Tantawi (2015) ; Ha (2016) ; 
Qin (2016) ; Limpasirisuwan and Donkwa (2017) ; 
Kosasih, Jasfar, Kristaung and Simarmata (2018) 

BL2 
ท่านจะเลือกตราสินคา้น้ี

เป็นอนัดบัแรก 

Kim (2010) ; Selvakuma (2014) ; Bunluesintu (2015) 
; Thomas, Redding, and Tantawi (2015) ; Ha (2016) ; 
Qin (2016) ; Limpasirisuwan and Donkwa (2017) ; 
Kosasih, Jasfar, Kristaung and Simarmata (2018) 

BL3 
ท่านจะแนะน าใหก้บัผูอ่ื้น

มาใชต้ราสินคา้น้ี 

Kim (2010) ; Selvakuma (2014) ; Bunluesintu (2015) 
; Thomas, Redding, and Tantawi (2015) ; Ha (2016) ; 
Qin (2016) ; Limpasirisuwan and Donkwa (2017) ; 
Kosasih, Jasfar, Kristaung and Simarmata (2018) ; 
Sawmong (2018)   

BL4 
ท่านไม่มีแผนท่ีจะ

เปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 

Kim (2010) ; Selvakuma (2014) ; Bunluesintu (2015) 
; Thomas, Redding, and Tantawi (2015) ; Ha (2016) ; 
Qin (2016) ; Limpasirisuwan and Donkwa (2017) ; 
Kosasih, Jasfar, Kristaung and Simarmata (2018) 

 
และสามารถสรุปตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการ

ด่วนในประเทศไทยท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ี จ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่  
1) ท่านมีความจงรักภกัดีตราสินคา้น้ี (BL1)  
2) ท่านจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก (BL2)  
3) ท่านจะแนะน าใหก้บัผูอ่ื้นมาใชต้ราสินคา้น้ี (BL3)  
4) ท่านไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน (BL4) 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.7 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
 

งานวิจยัน้ีไดเ้รียบเรียงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรการส่ือสารการตลาด (MC) คุณค่าของ
สินคา้ (BV) คุณภาพตราสินคา้ (BQ) ความพึงพอใจ (ST) และ ความจงรักภกัดี (BL) ไดด้งัน้ี 

 
ตารางท่ี 2.11 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝง 
ล าดบั ช่ือผูว้ิจยั ปี ธุรกิจ ผลการวิจยั 

H1 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกบัคุณค่าของสินคา้ (BV) 
1 Wardhana, Rustandi, 

and Syahputra  
2013 อุตสาหกรรมยานยนต ์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

2 Kananukul  2014 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
3 Selvakumar 2014 อุตสาหกรรมร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
4 Thomas, Redding, and 

Tantawi 
2015 อุตสาหกรรมร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

H2 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกบัคุณภาพตราสินคา้ (BQ) 
1 Ramos and Franco 2005 อุตสาหกรรมการบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
2 Boonajsevee  2005 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
3 Wardhana, Rustandi, 

and Syahputra 
2013 อุตสาหกรรมยานยนต ์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

4 Selvakumar 2014 อุตสาหกรรมร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
5 Thomas, Redding, and 

Tantawi 
2015 อุตสาหกรรมร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

H3 :  การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกบัความพึงพอใจ (ST) 
1 Boonajsevee  2005 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
2 Butkouskata 2017 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
3 Kosasih, Jasfar, 

Kristaung and 
Simarmata  

2018 อุตสาหกรรมร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

4 ลลิตา พ่วงมหา และ
พชันี เชยจรรยา  

2561 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 2.11 (ต่อ) 
ล าดบั ช่ือผูว้ิจยั ปี ธุรกิจ ผลการวิจยั 

H4 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL) 
1 Ramos and Franco 2005 อุตสาหกรรมการบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
2 Wardhana, Rustandi, 

and Syahputra 
2013 อุตสาหกรรมยานยนต ์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

3 Selvakumar 2014 อุตสาหกรรมร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
4 Thomas, Redding, and 

Tantawi 
2015 อุตสาหกรรมร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

5 Sawmong  2018 อุตสาหกรรมรถยนต ์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
H5 : คุณค่าของสินคา้ (BV) มีอิทธิพลทางตรงกบัความพึงพอใจ (ST) 

1 Chun and Chcung  2000 อุตสาหกรรมการบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
2 Boonajsevee  2005 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
3 Lanza  2008 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
4 Kim 2010 อุตสาหกรรมท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
5 Kim 2010 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
6 Saiprasert  2011 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
7 Tu, Li and Chih  2013 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
8 Kananukul 2014 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
9 Bunluesintu 2015 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

10 Butler  2016 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
H5 : คุณค่าของสินคา้ (BV) มีอิทธิพลทางตรงกบัความพึงพอใจ (ST) 

11 Hapsaria, Clemesa and 
Deana 

2016 อุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

12 Qin 2016 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
13 Liu  2017 อุตสาหกรรมท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
14 Limpasirisuwan and 

Donkwa  
2017 อุตสาหกรรมท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

H6 : คุณภาพตราสินคา้ (BQ) มีอิทธิพลทางตรงกบัความพึงพอใจ (ST) 
1 Chun and Chcung  2000 อุตสาหกรรมการบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
2 Boonajsevee  2005 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 2.11 (ต่อ) 
ล าดบั ช่ือผูว้ิจยั ปี ธุรกิจ ผลการวิจยั 

3 Lanza  2008 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
4 Kim 2010 อุตสาหกรรมท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
5 Saiprasert  2011 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
6 Cheung  2012 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
7 Bunluesintu 2015 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
8 Hapsaria, Clemesa and 

Deana 
2016 อุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

9 Qin 2016 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
10 Hapsaria, Clemesa and 

Deana 
2016 อุตสาหกรรมการบิน มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

11 Suebsaiaun and 
Pimolsathean 

2018 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

H7 : คุณค่าของสินคา้ (BV) มีอิทธิพลทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL) 
1 Lee 2008 อุตสาหกรรมร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
2 Kim 2010 อุตสาหกรรมท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
3 Kuo  2012 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
4 Tu, Li and Chih  2013 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
5 Ha 2016 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
6 Lee, Lee and Liang  2019 อุตสาหกรรมร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

H8 : คุณภาพตราสินคา้ (BQ) มีอิทธิพลทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL) 
1 Kim 2010 อุตสาหกรรมท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
2 Suebsaiaun and 

Pimolsathean 
2018 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

H9 : ความพึงพอใจ (ST) มีอิทธิพลทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL) 
1 Asperin  2007 อุตสาหกรรมร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
2 lanza 2008 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
3 Kim 2010 อุตสาหกรรมท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
4 Turner 2013 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
5 Tu, Li and Chih  2013 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 2.11 (ต่อ) 
ล าดบั ช่ือผูว้ิจยั ปี ธุรกิจ ผลการวิจยั 

6 Kananukul  2014 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
7 Bunluesintu 2015 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
8 Qin 2016 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
9 Limpasirisuwan and 

Donkwa  
2017 อุตสาหกรรมท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

10 Kosasih, Jasfar, 
Kristaung and 
Simarmata 

2018 อุตสาหกรรมร้านอาหาร มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

11 Suebsaiaun and 
Pimolsathean 

2018 อุตสาหกรรมบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวก 

 

2.8 งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

2.8.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในประเทศไทย 
ผดุผ่อง ตรีบุปผา (2547)  ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของการ

บริการและความจงรักภกัดีต่อการบริการ พบว่า ความจงรักภกัดีต่อการบริการของผูบ้ริโภคในธุรกิจ
บริการท่ีมีลกัษณะจบัตอ้งไม่ไดแ้ละก่อให้เกิดผลดา้นจิตใจ มีความแตกต่างกบัความจงรักภกัดีของ
ธุรกิจบริการท่ีสามารถจบัตอ้งได ้และก่อให้เกิดผลโดยตรงกบัร่างกายของบุคคล ธุรกิจบริการท่ีจบั
ต้องได้และก่อให้เกิดผลโดยตรงต่อทรัพย์สิน และธุรกิจบริการท่ีไม่สามารถจับต้องได้และ
ก่อให้เกิดผลโดยตรงต่อทรัพยสิ์นและการรับรู้คุณภาพของการบริการมีความสัมพนัธ์กับความ
จงรักภกัดีต่อการบริการ 

Panjakajornsak (2011) ไดท้ าการศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างการท่องเท่ียวท่ีผา่น
มา ภาพลกัษณ์ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีมาท่องเท่ียว
ในประเทศไทย โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจมีผล  
เชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของนกัท่องเท่ียว  

ลลิตา พ่วงมหา และพชันี เชยจรรยา (2561) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัโมเดลปัจจยัเชิงสาเหตุ
ความจงรักภักดีของลูกค้าชาวไทยต่อธุรกิจ อี-คอมเมิร์ซ จ านวน 360 ตัวอย่าง ใช้สถิติสมการ
โครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ 
และความจงรักภกัดี และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.1 โมเดลของ ลลิตา พ่วงมหา และพชันี เชยจรรยา (2561) 
ท่ีมา : ลลิตา พ่วงมหา และพชันี เชยจรรยา (2561) 

 
2.8.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องจากต่างประเทศ 
Chun and Chcung (2000) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจ

ของแขกในสปาคุณภาพการบริการท่ีได้รับการยอมรับค่านิยมความพึงพอใจและความตั้ งใจ         
เชิงพฤติกรรม จ านวน 306 ตัวอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพ          
ตราสินคา้ และคุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ  
 

 
 

ภาพท่ี 2.2 โมเดลของ Suebsaiaun and Pimolsathean (2018) 
ท่ีมา : Suebsaiaun and Pimolsathean (2018) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Ramos and Franco (2005) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับรูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  จ านวน 268 ตวัอย่าง ใช้สถิติ
สมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพ
ตราสินคา้ และความจงรักภกัดี  

 

 

 
ภาพท่ี 2.3 โมเดลของ Ramos and Franco (2005) 

ท่ีมา : Ramos and Franco (2005) 
 

Boonajsevee (2005) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการตลาดทางเรือเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความจงรักภกัดีของธนาคาร จ านวน 396 ตวัอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า 
การส่ือสารการตลาดการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพตราสินคา้และความพึงพอใจ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.4 โมเดลของ Boonajsevee (2005) 
ท่ีมา : Boonajsevee (2005) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Asperin (2007) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการส ารวจความสอดคลอ้งกบัความเป็นตวัตนของ
ตราสินคา้ของลูกคา้ในอุตสาหกรรมร้านอาหาร จ านวน 150 ตวัอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง          
ผลการศึกษา พบวา่ ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี  
 

 
 

ภาพท่ี 2.5 โมเดลของ Asperin (2007) 
ท่ีมา : Asperin (2007) 

 
Lee (2008) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับการประเมินความจงรักภักดีของลูกค้าของลูกค้า

ร้านอาหาร จ านวน 300 ตวัอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าของสินคา้มี
อิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี  

 

 
 

ภาพท่ี 2.6 โมเดลของ Lee (2008) 
ท่ีมา : Lee (2008) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Lanza (2008) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัขอ้สรุปของความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และการซ้ือ
ซ ้ าของลูกคา้ จ านวน 342 ตวัอย่าง ใชส้ถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าของสินคา้
กบัคุณภาพตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความจงรักภกัดี  

 

 
 

ภาพท่ี 2.7 โมเดลของ Lanza (2008) 
ท่ีมา : Lanza (2008) 

 
Kim (2010) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของจุดหมายปลายทาง 

จ านวน 581 ตวัอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพตราสินคา้  ความพึง
พอใจ และคุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี ส่วนคุณภาพตราสินคา้และคุณค่า
ของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ  

 

                                       
 

ภาพท่ี 2.8 โมเดลของ Kim (2010) 
ท่ีมา : Kim (2010) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Kim (2010) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างท่ามกลางความตอ้งการ
ของตลาด, ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ, คุณค่าท่ีไดรั้บ, ความพึงพอใจของสมาชิก, และความมุ่งมัน่ของ
สมาชิกต่อการมีส่วนร่วมของศิลปะทางทะเล จ านวน 588 ตวัอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง ผล
การศึกษา พบวา่ คุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ  
 

 
 

ภาพท่ี 2.9 โมเดลของ Kim (2010) 
ท่ีมา : Kim (2010) 
 

Saiprasert (2011) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบั ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า ความพึง
พอใจ ความจงรักภกัดี จ านวน 336 ตวัอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า  คุณค่า
ของสินคา้ และคุณภาพตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ 
 

 
 

ภาพท่ี 2.10 โมเดลของ Saiprasert (2011) 
ท่ีมา : Saiprasert (2011) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Cheung (2012) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ 
คุณภาพ ความคุม้ค่า ความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการสปา จ านวน 306 ตวัอยา่ง ใชส้ถิติ
สมการโครงสร้างในการแปลผล ผลการศึกษา พบว่า  คุณค่าของสินคา้ และคุณภาพตราสินคา้มี
อิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.11 โมเดลของ Cheung (2012) 
ท่ีมา : Cheung (2012) 
 

Kuo (2012) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้
สีเขียวท่ีมีต่อความจงรักภักดีของตราสินค้า จ านวน 334 ตัวอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง            
ผลการศึกษา พบวา่ คุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.12 โมเดลของ Kuo (2012) 
ท่ีมา : Kuo (2012) 

 
 Turner (2013) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบั ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า ความพึงพอ

ใจความตั้งใจในความจงรักภกัดี จ านวน 596 ตวัอยา่ง ใชส้ถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี  
 

 
 

ภาพท่ี 2.13 โมเดลของ Turner (2013) 
ท่ีมา : Turner (2013) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Tu, Li and Chih (2013) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า ความ
พึงพอใจ ความจงรักภกัดี จ านวน 208 ตวัอยา่ง ใชส้ถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบวา่ คุณค่า
ของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ และคุณค่าของสินคา้ และความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความจงรักภกัดี  

 

 
 

ภาพท่ี 2.14 โมเดลของ Tu, Li and Chih (2013) 
ท่ีมา : Tu, Li and Chih (2013) 

 
 Wardhana, Rustandi and Syahputra  (2013) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อคุณค่าของตราสินคา้ของบริษทัยานยนตท่ี์ไดรั้บ จ านวน 
400 ตวัอย่าง ใชส้ถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรง
ต่อคุณค่าของสินคา้ คุณภาพตราสินคา้ และความจงรักภกัดี  
                         

 
 

ภาพท่ี 2.15 โมเดลของ Wardhana, Rustandi and Syahputra  (2013) 
ท่ีมา : Wardhana, Rustandi and Syahputra  (2013) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



51 

Kananukul (2014) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคและ
ผูค้ ้าปลีกต่อผลลัพธ์ทางการตลาด จ านวน 807 ตัวอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา 
พบว่า คุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความจงรักภกัดี 
 

 
 

ภาพท่ี 2.16 โมเดลของ Kananukul (2014) 
ท่ีมา : Kananukul (2014) 

 
 Selvakuma (2014) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัมิติของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และ

ผลกระทบในการสร้างตราสินค้าในอุตสาหกรรมร้านอาหารบริการด่วน ในเมืองโคอิมบาโตร์  
จ านวน 104 ตวัอยา่ง ใชส้ถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบวา่ การส่ือสารการตลาดการตลาดมี
อิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ คุณภาพตราสินคา้ และความจงรักภกัดี 
  

                                              
 

ภาพท่ี 2.17 โมเดลของ Selvakuma (2014) 
ท่ีมา : Selvakuma (2014) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 Thomas, Redding, and Tantawi (2015) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดกบัคุณค่าตราสินคา้ ในอุตสาหกรรมอาหาร จ านวน 465 ตวัอย่าง ใช้
สถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อ
คุณค่าตราสินคา้ คุณภาพตราสินคา้ และความจงรักภกัดี  

 

   

 
ภาพท่ี 2.18 โมเดลของ Thomas, Redding, and Tantawi (2015) 

ท่ีมา : Thomas, Redding, and Tantawi (2015) 
 

 Bunluesintu (2015) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัรูปแบบท่ีเป็นสาเหตุของปัจจยัดา้นคุณภาพการ
บริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีผู ้โดยสารท่ีสนามบิน  จ านวน 900 ตัวอย่าง ใช้สถิติสมการ
โครงสร้าง ผลการศึกษา พบวา่ คุณภาพตราสินคา้และคุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง
พอใจ ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี  
 

 
 

ภาพท่ี 2.19 โมเดลของ Bunluesintu (2015) 
ท่ีมา : Bunluesintu (2015) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 Butler (2016) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการท านายความจงรักภกัดีในสโมสรผ่านแรงจูงใจ
การรับรู้คุณค่าความพึงพอใจและความผูกพนั จ านวน 2,500 ตวัอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง         
ผลการศึกษา พบวา่ คุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ  
 

 
 

ภาพท่ี 2.20 โมเดลของ Butler (2016) 
ท่ีมา : Butler (2016) 

 
 Qin (2016) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างสภาพแวดล้อมทางสังคม              

การรับรู้ คุณค่า ความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือของลูกค้าไอศกรีมแฟรนไชส์ จ านวน            
400 ตัวอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้างในการแปลผล ผลการศึกษา พบว่า คุณค่าของสินค้ามี
อิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ  

 

 
 

ภาพท่ี 2.21 โมเดลของ Qin (2016) 
ท่ีมา : Qin (2016) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 Hapsaria, Clemesa and Deana (2016) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับบทบาทการไกล่เกล่ียของ
มูลค่าการรับรู้ท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของผูโ้ดยสารสาย
การบิน จ านวน 200 ตวัอย่าง ใชส้ถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพตราสินคา้ และ
คุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ  
 

 
 

ภาพท่ี 2.22 โมเดลของ Hapsaria, Clemesa and Deana (2016) 
ท่ีมา : Hapsaria, Clemesa and Deana (2016) 
 

Ha (2016) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของชุมชนตราสินคา้ออนไลน์ต่อแนวปฏิบติั
ในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ จ านวน 520 ตวัอยา่ง ใชส้ถิติสมการ
โครงสร้าง ผลการศึกษา พบวา่ คุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี  
 

 
 

ภาพท่ี 2.23 โมเดลของ Ha (2016) 
ท่ีมา : Ha (2016) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 Liu (2017) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าของนกัท่องเท่ียวชาวจีนในประสบการณ์
การบริโภคการท่องเท่ียวกลางคืน จ านวน 300  ตัวอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา 
พบวา่ คุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ  
 

 
 

ภาพท่ี 2.24 โมเดลของ Liu (2017) 
ท่ีมา : Liu (2017) 

 
 Limpasirisuwan and Donkwa (2017) ได้ท าก าร ศึ กษ าเก่ี ยวกับ ก าร รับ รู้คุ ณ ค่ าขอ ง

นกัท่องเท่ียว จ านวน 512 ตวัอย่าง ใชส้ถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบวา่ คุณค่าของสินคา้มี
อิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี  

 

 
 

ภาพท่ี 2.25 โมเดลของ Limpasirisuwan and Donkwa (2017) 
ท่ีมา : Limpasirisuwan and Donkwa (2017) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 Butkouskata (2017) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อ
ความพึงพอใจ ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ จ านวน 267 ตัวอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง       
ผลการศึกษา พบวา่การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ  
 

 
 

ภาพท่ี 2.26 โมเดลของ Butkouskata (2017) 
ท่ีมา : Butkouskata (2017) 

 
Kosasih, Jasfar, Kristaung and Simarmata (2018) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์

ระหว่างการส่ือสารการตลาด ความพึงพอใจ และความจงรักภัก ดีของร้านอาหาร จ านวน 400 
ตวัอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดการตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดี  
 

 
 

ภาพท่ี 2.27 โมเดลของ Kosasih, Jasfar, Kristaung and Simarmata (2018) 
ท่ีมา : Kosasih, Jasfar, Kristaung and Simarmata (2018) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 Sawmong (2018) ได้ท ำกำรศึกษำเก่ียวกับรูปแบบกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร
ส ำหรับสร้ำงควำมจงรักภกัดีต่อตรำสินคำ้รถยนตญ่ี์ปุ่ นในประเทศไทย จ ำนวน 480 ตวัอยำ่ง ใชส้ถิติ
สมกำรโครงสร้ำงในกำรแปลผล ผลกำรศึกษำ พบวำ่กำรส่ือสำรกำรตลำดมีอิทธิพลทำงตรงต่อควำม
จงรักภกัดี  

 

 
 

ภาพท่ี 2.28 โมเดลของ Sawmong (2018)   
ท่ีมา : Sawmong (2018) 

 
 Suebsaiaun and Pimolsathean (2018) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์  คุณภาพการบริการ ความรับผิดชอบต่อสังคม  ความพึงพอใจ และความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 465 ตวัอย่าง ใชส้ถิติสมการ
โครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและความ
จงรักภกัดี 
                 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.29 โมเดลของ Suebsaiaun and Pimolsathean (2018) 
ท่ีมา : Suebsaiaun and Pimolsathean (2018) 

 
 Lee, Lee and Liang (2019) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดี จ านวน 

387 ตวัอย่าง ใช้สถิติสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่าคุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความจงรักภกัดี  

 

                                   
 

ภาพท่ี 2.30 โมเดลของ Lee, Lee and Liang (2019) 
ท่ีมา : Lee, Lee and Liang (2019) 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท่ีได้ศึกษา และน าเสนอมาดังกล่าว ผูว้ิจยัได้
น าเสนอกรอบแนวคิดของการวิจยัตามภาพท่ี 2.31 
 

2.9 กรอบแนวคดิของการวจิัย 

 

 
 

ภาพท่ี 2.31 กรอบแนวคิดของการวิจยั  

 

2.10 สมมติฐานการวจิัย 
  

 งานวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดต้ั้งสมมติฐานตามกรอบแนวคิดได ้ดงัน้ี 
2.10.1 H1 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกับคุณค่าของสินค้า 

(BV) 
 2.10.1 H2 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกบัคุณภาพตราสินคา้ 

(BQ) 
2.10.1 H3 :  การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกบัความพึงพอใจ (ST) 

คุณค่าของสินคา้ (BV) 

H1 
H7 

H5 

การส่ือสารการตลาด
การตลาด (MC) 

H4 

ความจงรักภักดี (BL) ความพึงพอใจ 
(ST) H3 

H8 

H9 

H6 

H2 

คุณภาพตราสินคา้ 
(BQ) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.10.4 H4 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกับความจงรักภักดี 
(BL) 

2.10.5 H5 : คุณค่าของสินคา้ (BV) มีอิทธิพลทางตรงกบัความพึงพอใจ (ST) 
2.10.6 H6 : คุณภาพตราสินคา้ (BQ) มีอิทธิพลทางตรงกบัความพึงพอใจ (ST) 
2.10.7 H7 : คุณค่าของสินคา้ (BV) มีอิทธิพลทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL) 
2.10.8 H8 : คุณภาพตราสินคา้ (BQ) มีอิทธิพลทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL) 
 2.10.9 H9 : ความพึงพอใจ (ST) มีอิทธิพลทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL) 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 

การวิจยั เร่ือง โมเดลการสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 
โดยมีวตัถุประสงค์ของการวิจยั เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลโดยรวม
ของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย และการวิจยั         
คร้ังน้ี เป็นการวิจัยแบบงานวิจัย เชิงป ริมาณ  โดยเก็บข้อมูลได้จากการใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) มีรายละเอียดของขั้นตอน และระเบียบวิธีวิจยั ดงัน้ี 

3.1 ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 แผนขั้นตอนการศึกษา 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล และสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6 สูตรสถิติท่ีใชใ้นการวิจยัเบ้ืองตน้ 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

3.1.1 ประชำกร คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารจานด่วนในประเทศไทย ซ่ึงการเลือก
ประชากรกลุ่มดงักล่าว เน่ืองจากปัจจุบนัมีร้านอาหารตามสั่งท่ีเปิดใหบ้ริการในไทยมากท่ีสุด อีกทั้ง
ธุรกิจร้านอาหารตามสั่งยงัมีแนวโน้มขยายตวัอย่างต่อเน่ือง งานวิจยัน้ี ผูวิ้จยัได้ใช้ประชากรจาก
ผูบ้ริโภค 5 ตราสินคา้หลกั ไดแ้ก่ ตราสินคา้เคเอฟซี พิซซ่าฮทั แมคโดนลัด์ เชสเตอร์ และเบอร์เกอร์
คิง (MGR Online. 2557) 

 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำง คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารจานด่วน งานวิจยัน้ีมีตวัแปรสังเกต
ไดจ้ านวน 21 ตวัแปร ผูว้ิจยัใชต้วัแปร 20 เท่าของตวัแปรสังเกตได ้เท่ากบัผูว้ิจยัวางแผนเก็บตวัอยา่ง
อย่างน้อย 420 ตวัอย่างจากผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารจานด่วนในประเทศไทย โดยวิธีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จากร้านอาหารจานด่วนท่ีตั้งอยู่ในห้างสรรพสินคา้
ทัว่กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.2 แผนขั้นตอนกำรศึกษำ 
 

 3.2.1 ขั้นตอนกำรปฏิบัติในกำรวิจัย  
1) ขั้ นตอนท่ี  1 ศึกษาข้อมูลเบ้ืองต้น ลักษณะข้อมูลเป็นแบบข้อมูลทุ ติยภู มิ 

(Secondary Data) โดยไดท้ าการศึกษาจาก แนวคิด ทฤษฎี บทความ เอกสารทางวิชาการงานวิจยั ท่ี
เก่ียวขอ้ง และเอกสารรวมทั้งเอกสารขอ้มูลแบบออนไลน์ จากนั้นผูว้ิจยัไดท้ าการสังเคราะห์ตวัแปร
ต่าง ๆ ในแต่ละงานวิจยัท่ีตีพิมพใ์นวาระสารระดบันานาชาติ (Journal) รวมถึงศึกษาจากดุษฎีนิพนธ์ 
(Dissertation) จากต่างประเทศ และงานวิจยัในประเทศไทย เพื่อให้ไดม้าซ่ึงตวัแปรท่ีสามารถน ามา
วิจยัในกรอบแนวความคิดได้อย่างถูกต้องและมีคุณภาพดีเยี่ยม ดังนั้นเม่ือได้สังเคราะห์ แนวคิด 
ทฤษฎี งานวิจยั และองคค์วามรู้ต่าง ๆ มาสังเคราะห์ตวัแปรแฝง และตวัแปรสังเกตไดส้ าหรับใชใ้น
การวิจยัคร้ังน้ี 

2) ขั้นตอนท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณซ่ึงเป็นการใชก้ระบวนการวิจยั เคร่ืองมือวิจยั และ
การใชส้ถิติส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลรวมถึงสรุปผลการวิจยั 

 

3.2.2 แผน ข้ันตอน และวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 การศึกษาเร่ือง โมเดลการสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 
โดยมีแผนขั้นตอนและวิธีการสุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

1) ขั้นท่ี 1 ก าหนดกรอบขนาดตัวอย่างของ 5 ตราสินค้าหลัก ได้แก่ ตราสินค้า            
เคเอฟซี พิซซ่าฮทั แมคโดนลัด ์เชสเตอร์ และเบอร์เกอร์คิง 

2) ขั้นท่ี 2 ก าหนดตวัอย่างท่ีจะเก็บในแต่ละร้านอาหารบริการด่วนโดยวิธีก าหนด
สัดส่วนท่ีเท่ากนัได้จ านวนตวัอย่างจากกลุ่มร้านอาหารบริการด่วน ทั้ง 10 ร้าน โดยเลือกร้านจาก
ห้างสรรพสินค้าในทั่วกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ดงัน้ี 
 
ตำรำงท่ี 3.1 สัดส่วนกลุ่มตวัอยา่ง 

ตราสินคา้ สถานท่ีเก็บ 
แผนการเก็บ 

(ตวัอยา่ง) 
เก็บไดจ้ริง 
(ตวัอยา่ง) 

จ านวนท่ีใชจ้ริง
(ตวัอยา่ง) 

เคเอฟซี 
ซีคอน บางแค 42 47 45 
เซ็นทรัล หวัหมาก 42 56 53 

พิซซ่าฮทั 
เดอะมอลล ์3 รามค าแหง  42 50 47 
เซ็นทรัลบางนา  42 50 46 
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ตำรำงท่ี 3.1 (ต่อ) 

ตราสินคา้ สถานท่ีเก็บ 
แผนการเก็บ 

(ตวัอยา่ง) 
เก็บไดจ้ริง 
(ตวัอยา่ง) 

จ านวนท่ีใชจ้ริง
(ตวัอยา่ง) 

แมคโดนลัด์ 
เซ็นทรัลบางนา 42 50 45 
มาบุญครอง 42 50 45 

เชสเตอร์ 
ฟิวเจอร์ปาร์ค รังสิต 42 51 49 
ซีคอนแสควร์ 42 50 45 

เบอร์เกอร์คิง 
เดอะมอลลบ์างกะปิ 42 52 52 
เซ็นทรัลเวสเกต 42 55 51 

รวม 420 511 478 
 

3) ขั้นท่ี 3 เก็บแบบสอบถามในแต่ละร้านอาหารจานด่วนทั้ง 10 ร้าน ในการวิจัย          
คร้ังน้ี ผูว้ิจยัสามารถรวบรวมเก็บไดท้ั้งหมด 511 ตวัอย่างโดยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก และ
เลือกตวัอย่างท่ีผูต้อบแบบสอบถามได้ให้ขอ้คิดเห็นไดค้รบและสมบูรณ์ เป็นจ านวน 478 ตวัอย่าง
น ามาใชใ้นงานวิจยัน้ีหรือคิดเป็นร้อยละ 114 
 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 

เพื่อให้การศึกษาเป็นไปตามวตัถุประสงค์ ผูว้ิจัยเลือกใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลใช้
แบบสอบถามการเก็บขอ้มูลในเชิงปริมาณ ขั้นตอนของการสร้างแบบสอบถาม มีดงัน้ี 

 ขั้นท่ี 1 ศึกษาขอ้มูลจากหนังสือ บทความ ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางน ามา
สร้างขอ้ค าถาม (items)  

 ขั้นท่ี 2 ก าหนดประเด็น และขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ และ
ประโยชน์ของการวิจยัโดยการท าโครงสร้างแบบสอบถาม 

 ขั้นท่ี 3 ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบบัร่างตามโครงสร้างของแบบสอบถาม และการ
สังเคราะห์ตวัแปรจากการสัมภาษณ์  

 ขั้นท่ี 4 ผูวิ้จยัน าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีสร้างขึ้นพร้อมแบบประเมินไปใหผู้เ้ช่ียวชาญ ซ่ึงมี
ความรู้และประสบการณ์เฉพาะด้านจ านวน 5 ท่าน เพื่อเป็นการทดสอบความเท่ียงตรง ความ
ครอบคลุมเน้ือหา และความถูกตอ้งในส านวนภาษา เม่ือผูเ้ช่ียวชาญมาใช้เป็นแนวทางส าหรับการ
ปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถาม โดยพิจารณาตรวจสอบตามเทคนิค IOC (Item Objective Congruent) 
สรุปผลความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกับวตัถุประสงค์ ผลการทดสอบตามเทคนิค IOC จ านวน             
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28 ขอ้พบวา่ ขอ้ค าถามทั้งหมดทุกขอ้มีดชันีช้ีวดัเกิน 0.6 ทุกขอ้ สรุปไดว้่า ขอ้ค าถามทั้งหมดมีความ
เท่ียงตรงและความครอบคลุมเน้ือหาของงานวิจยัในคร้ังน้ี (ดูภาคผนวก ก) 

 ขั้นท่ี 5  ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีได้ผ่านการแก้ไขจากผูเ้ช่ียวชาญแลว้ น าเสนอ
อาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อพิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ังและน าไปทดลองใช ้(Try-Out) กบักลุ่มตวัอย่าง
ท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการจะศึกษา จ านวน 30 ชุด แลว้น ามาหาค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพนัธ์ (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ผลค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาคในงานวิจยัคร้ังน้ี มีค่ารวมเท่ากบั .962 และรายดา้นท่ีมีค่าตั้งแต่ .811 ถึง 
.906 ท่ีมากกว่า 0.700 แสดงถึง แบบสอบถามน้ีมีค่าความเช่ือมัน่ได้สูง และเหมาะสมท่ีจะใช้เป็น
แบบสอบถามงานวิจยัน้ีไดเ้ป็นอยา่งดี (ดูภาคผนวก ข) 
 ลกัษณะแบบสอบถามในงานวิจยัน้ี มีดงัน้ี (ดูภาคผนวก ค) 

 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคล เป็นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึง

ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบส ารวจรายการ (Checklist) เป็นค าถามปลายปิด (Close End) 

 ตอนท่ี 2 ถึงตอนท่ี 6 ซ่ึงลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) มีทั้งหมด 7 ระดบั และไดก้ าหนดค่าคะแนน ดงัน้ี  

 7  หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 6  หมายถึง เห็นดว้ย 
  5  หมายถึง เห็นดว้ยเลก็นอ้ย 
  4  หมายถึง  ไม่มีความเห็น 
  3  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยเลก็นอ้ย 
  2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
  1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑ์การแปลผล ระดับปัจจัยด้านต่างๆ จะแปลผลคะแนนเป็น 7 ระดับ โดยใช้ระดับ
คะแนนดงัน้ี  

การแปลผล = คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด 
                     จ านวนระดบัท่ีตอ้งการ 
   = (7-1)/7  =  0.85 
       

               แปลผล     ช่วงคะแนน 
 เห็นดว้ยอยา่งยิง่    6.11-7.00 
 เห็นดว้ย     5.26-6.10 
  เห็นดว้ยเลก็นอ้ย    4.41-5.25 
  ไม่มีความเห็น    3.56-4.40 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  ไม่เห็นดว้ยเลก็นอ้ย    2.71-3.55 
  ไม่เห็นดว้ย    1.86-2.70 
  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   1.00-1.85  

ผูว้ิจยัใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายระดบัค่าเฉล่ียตามแนวทางของ  Best and Kahn (1998)  
 

3.4 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 
การศึกษาคร้ังน้ีใชข้อ้มูลดงัน้ี 

1)  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากฐานขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ฐานขอ้มูลออนไลน์
สถาบนัการศึกษา ฐานขอ้มูลวารสาร และหอ้งสมุดสถาบนัการศึกษาต่าง ๆ เป็นตน้ 

2) ข้อมูลปฐมภู มิ  (Primary Data) จะท าการเก็บรวบรวม จากผู ้บ ริโภคท่ีใช้บ ริการ
ร้านอาหารจานด่วนในประเทศไทย จ านวน 478 คนโดยการแจกแบบสอบถามโดยวิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบสะดวกในร้านอาหารบริการด่วน โดยเร่ิมตั้งแต่เวลา 11.00 น. จนถึง 20.00 น. และเก็บ
ชัว่โมงละ 2-5 คนจนครบ ในระหวา่งวนัท่ี 10 ถึง 25 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2562 
 

3.5 กำรวเิครำะห์ข้อมูล และสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

3.5.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูล และสถิติท่ีใช้ 
การวิเคราะห์ขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัใชก้ารทดสอบทางสถิติท่ีความเช่ือมัน่ ร้อยละ 

95 เพื่อให้มัน่ใจว่าผลลพัธ์ท่ีไดเ้ป็นตวัแทนกลุ่มประชากรทั้งหมด สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล
ตามวตัถุประสงค์ ประกอบดว้ย สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละการวิเคราะห์ค่าสถิติ
พื้นฐานของตวัแปรสังเกตได ้ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ ้
(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) และสถิติอ้างอิง ได้แก่  ระดับความสัมพันธ์ของค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) การ
วิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
(Confirmatory Factor Analysis) การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) และการวิเคราะห์
สมการโครงสร้าง (Structural Equation modeling) 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงท่ี 3.2 ระดบัความสัมพนัธ์ของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระดบัความสัมพนัธ์ 

r > 0.8 ถือวา่มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อยขา้งสูงหรือสูงมาก 
0.6 < r < 0.8 ถือวา่มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง 
0.4< r < 0.6 ถือวา่มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
0.2< r < 0.4 ถือวา่มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งต ่า 

r < 0.2 ถือวา่มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
ท่ีมำ : พวงรัตน์ ทวีรัตน์ (2540) 
 
ตำรำงท่ี 3.3 ค่าสถิติในการประเมินความสอดคลอ้งของสมการโครงสร้าง 
ค่าสถิติท่ีเก่ียวขอ้ง สัญลกัษณ์ วตัถุประสงค ์ ค่าสถิติ 

Chi-square 
 

เพื่อทดสอบยืนยนัสมมติฐานศูนย ์
( null hypothesis)  คื อ  ก ร อ บ
แนวความคิดมีความสอดคล้อง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

Ns.(p > .05) 

Relative  
Chi- square 

/df 
พิสูจน์ว่ากรอบแนวความคิดมี
ความสอดคล้องกับข้อมูล เชิง
ประจกัษ ์

/df < 3.00 

Ncsted  
Chi- square 

- 

เ พื่ อ เ ป รี ย บ เ ที ย บ ก ร อ บ
แนวความคิดแนวความคิดอ่ืนว่า
กรอบแนวความคิดใดมีความ
สอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์
มากกวา่กนั 

(p < .05)  
และกรอบแนวความคิด
ใดมี Nested นอ้ย
กวา่จะสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ์
มากกวา่ 

Goodness of Fit 
Index 

GFI 
เพื่อวดัระดับความกลมกลืนท่ีลง
ตวั มีค่าระหวา่ง 0 -1.00 

> .90 

Comparative Fit CFI 
เพื่ อ วัด ระดับความกลมก ลืน
เปรียบเทียบอย่างลงตัวโดยมีค่า
ระหวา่ง 0-1.00 

> .90 

Normal Fit Index NFI 
ดัชนี ช้ีวัดความสอดคล้องเชิ ง
สัมพทัธ์ 

> .08 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงท่ี 3.3 (ต่อ) 
ค่าสถิติท่ีเก่ียวขอ้ง สัญลกัษณ์ วตัถุประสงค ์ ค่าสถิติ 

Standardized 
Root 

Mean squarc 
Residual 

Standardized 
RMR 

เพื่อแจง้ค่าความคลาดเคล่ือนของ
กรอบแนวความคิดในรูปแบบราก
ของค่าเฉล่ียก าลังสองของเศษ
เหลือในรูปคะแนนมาตรฐานโดย
มีค่าระหวา่ง 0-100 

< .05 

Root Mean 
Square Error of 
Approxitnation 

RMSEA 

เพื่อแจง้ค่าความคลาดเคล่ือนของ
กรอบแนวความคิดในรูปแบบราก
ของค่าเฉล่ียก าลังสองของความ
คลาดเคล่ือนโดยประมาณมีค่า
ระหวา่ง 0-100 

< .05 

ท่ีมำ : กฤตกร กลัยารัตน์ (2553) 
 

3.6 สูตรสถิติที่ใช้ในกำรวิจัยเบ้ืองต้น 
 
 1)  สถิติพื้นฐานท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูล
โดยใชส้ถิติพื้นฐาน ดงัน้ี 

1.1)  ค่าเฉล่ีย (Arithmetic mean : ) โดยใชสู้ตร ดงัน้ี 
 

 =     (3.1) 
 

 

  เม่ือ     คือ    คะแนนเฉล่ีย 
   X  คือ    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n  คือ    จ านวนคนในกลุ่มเป้าหมาย 
 

1.2)  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Division : S.D.) โดยใชสู้ตร ดงัน้ี 
 

S.D. =
1) - n(n

X)( - Xn 22
 

 

 
  เม่ือ   SD  คือ    ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
   X2  คือ    ผลรวมของก าลงัสองของคะแนน 

(3.2) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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   (X)2  คือ    ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
   n  คือ    จ านวนคนในกลุ่มเป้าหมาย 
 

2) สถิติท่ีใชห้าคุณภาพของเคร่ืองมือ การวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการหาคุณภาพเคร่ืองมือ
ในการวิจยัดว้ยสถิติท่ีใชห้าคุณภาพ ดงัน้ี 

2.1) ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence : IOC) เป็นการหา
ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ความชดัเจน และความถูกตอ้งเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้
โดยใชสู้ตร ดงัน้ี 
 

IOC =      (3.3) 
 

   IOC คือ ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัจุดประสงค ์
   R คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
   N คือ จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 

3) การหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้สัมประสิทธิแอลฟ่า (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ซ่ึงมีสูตร ดงัน้ี 
 

    (3.4) 
 

    คือ ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 
   k       คือ   จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 
    คือ   ผลรวมของความแปรปรวนแต่ละขอ้ 
    คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 

การวิจยัเพื่อพฒันาโมเดลการสร้างความจงรักภกัดีต่อธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศ
ไทย ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการท่ีใชใ้นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านอาหารจานด่วนในประเทศไทย ระยะเวลาท่ี
ใช้ในการท าการวิจยั อยู่ในช่วงเดือนมกราคมถึงธันวาคม พ.ศ. 2562 โดยเก็บตวัอย่างในช่วงเดือน
กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2562 และแปลผลในเดือนเมษายน พ.ศ. 2562 ผูวิ้จยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา 
4.2 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
4.3 ผลการพฒันาโมเดลสมการโครงสร้าง 
4.4 ผลการวิเคราะห์สมมุติฐานของกรอบแนวคิดการวิจยั 
4.5 สรุปผลการวิเคราะห์ 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

ขอ้มูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

- ชาย 192 40.17 
- หญิง 286 59.83 

รวม 478 100 
2. อาย ุ   

- ระหวา่ง 21-30 ปี 249 52.09 
- ระหวา่ง 31-40 ปี 120 25.10 
- ระหวา่ง 41-50 ปี 83 17.36 
- ระหวา่ง 51-60 ปี 17 3.56 
- มากกวา่ 60 ปี 9 1.88 

รวม 478 100 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
ขอ้มูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุด   
- ต ่ากวา่ประถมศึกษา 6 1.26 
- ประถมศึกษา 22 4.60 
- มธัยมศึกษาตอนตน้ 20 4.18 
- มธัยมศึกษาตอนปลาย 49 10.25 
- ปวช./ปวส./อนุปริญญา 89 18.62 
- ปริญญาตรี 279 58.37 
- สูงกวา่ปริญญาตรี 13 2.72 

รวม 478 100 
4. อาชีพ   

- รับราชการ 29 6.07 
- รัฐวิสาหกิจ 29 6.07 
- บริษทัเอกชน 89 18.62 
- ลูกจา้งทัว่ไป 151 31.59 
- ธุรกิจส่วนตวั 128 26.78 
- อ่ืนๆ 52 10.88 

รวม 478 100 
5. รายไดต้่อเดือน   

- นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 127 26.57 
- ระหวา่ง 10,001-20,000 บาท 195 40.79 
- ระหวา่ง 20,001-30,000 บาท 104 21.76 
- ระหวา่ง 30,001-40,000 บาท 36 7.53 
- ระหวา่ง 40,001-50,000 บาท 10 2.09 
- มากกวา่ 50,000 บาท 6 1.26 

รวม 478 100 
6. จ านวนคร้ังท่ีมาใชบ้ริการต่อเดือน   

- ระหวา่ง 1-3 คร้ัง 134 28.03 
- ระหวา่ง 4-6 คร้ัง 66 13.81 
- ระหวา่ง 7-10 คร้ัง 142 29.71 
- มากกวา่ 10 คร้ัง 136 28.45 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
ขอ้มูลทัว่ไป จ านวน ร้อยละ 

รวม 478 100 
7. ช่วงเวลาท่ีมาใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด   

- เชา้ 9 1.88 
- กลางวนั 265 55.44 
- เยน็ 186 38.91 
- อ่ืนๆ 18 3.77 

รวม 478 100 
 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านอาหารจานด่วนท่ีตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.83 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี  คิดเป็นร้อยละ 52.09 ระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 58.37 มีอาชีพเป็นลูกจ้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 
31.59 มีรายไดต้่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.79 มาใชบ้ริการต่อเดือน  คิด
เป็นร้อยละ 29.71 และมาใชบ้ริการในช่วงเวลากลางวนับ่อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 55.44 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั และล าดบัท่ีค่าเฉล่ียความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ี

ใชบ้ริการร้านอาหารจานด่วนเก่ียวกบัตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง 

ตวัแปร 
ผูบ้ริโภคฯ (n=478) 

ระดบั ล าดบั 
X  SD. 

การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) 4.24 .83 ไม่มีความเห็น 5 
คุณค่าของสินคา้ (BV) 4.58 .87 เห็นดว้ยเลก็นอ้ย 2 
คุณภาพตราสินคา้ (BQ) 4.34 .93 ไม่มีความเห็น 4 
ความพึงพอใจ (ST) 4.58 .85 เห็นดว้ยเลก็นอ้ย 1 
ความจงรักภกัดี (BL) 4.38 .92 ไม่มีความเห็น 3 

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านอาหารจานด่วน มีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวั
แปรท่ีเก่ียวขอ้งอยู่ระหว่างในระดับไม่มีความเห็นถึงระดับเห็นด้วยเล็กน้อย  เรียงล าดับค่าเฉล่ีย
ความคิดเห็นจากมากไปนอ้ย คือ ความพึงพอใจ คุณค่าของสินคา้ ความจงรักภกัดี คุณภาพตราสินคา้ 
และการส่ือสารการตลาดการตลาด ตามล าดบั 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้และความโด่งของตวัแปรแฝงและตวัแปร
สังเกตได ้

ตวัแปรแฝง/ตวัแปรสังเกตได ้
ผูป้ระกอบการ (n=478) 

X  SD. Skewness Kurtosis 
การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) 4.24 .83 .21 .83 

- MC1- การโฆษณา 3.93 1.08 .09 .63 
- MC2-การขายโดยใชพ้นกังาน 4.25 .99 .20 .83 
- MC3-การส่งเสริมการขาย 4.28 1.09 -.10 .44 
- MC4-การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ 4.34 1.07 -.02 .19 
- MC5-การตลาดทางตรง 4.42 1.05 .13 -.16 

คุณค่าของสินคา้ (BV) 4.58 .87 -.13 .93 
- BV1 - คุณค่าตราสินคา้ 4.48 1.06 -.17 .21 
- BV2 - การท าใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั 4.55 1.09 .13 -.06 
- BV3 - คุณประโยชน์สินคา้ 4.71 1.11 -.11 .29 
- BV4 –การรับรู้ในคุณค่า 4.57 1.19 -.23 .26 

คุณภาพตราสินคา้ (BQ) 4.34 .93 -.23 1.07 
- BQ1 – คุณภาพสูง 4.21 1.24 -.28 .22 
- BQ2 – มีมาตรฐานสม ่าเสมอ 4.22 1.26 -.31 .30 
- BQ3 – เช่ือมัน่ในคุณภาพ 4.49 1.15 -.26 .52 
- BQ4 – ตราสินคา้มีช่ือเสียง 4.43 1.08 -.13 .17 

ความพึงพอใจ (ST) 4.58 .85 -.31 1.25 
- ST1 – คุณภาพการบริการ 4.53 1.12 -.28 .68 
- ST2 – ความคุม้ค่าการบริการ 4.59 1.15 -.40 .42 
- ST3 – บรรยากาศ 4.63 1.05 -.14 .23 
- ST4 – ความสะอาด 4.56 1.10 -.21 .62 

ความจงรักภกัดี (BL) 4.38 .92 -.03 .45 
- BL1 – มีความจงรักภกัดีตราสินคา้น้ี 4.69 1.15 -.49 .98 
- BL2 – เลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก 4.77 1.20 -.59 .59 
- BL3 – แนะน าใหก้บัผูอ่ื้น 3.90 1.26 .10 -.12 
- BL4 – ไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 4.17 1.15 -.09 -.18 

หมายเหตุ : *Skewness < 2 และ Kurtosis < 7 (Curran, & et al. 1996) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ค่าความเบ ้และความโด่งของตวัแปรแฝงและ/หรือตวัแปรสังเกตได้
ทุกตวัอยู่ในเกณฑ์ปกติ แสดงว่าขอ้มูลดงักล่าวมีความเหมาะสมในการท่ีจะวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างต่อไป 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
วิเคราะห์องค์ประกอบคร้ังน้ีเป็นการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั โดยท าการวิเคราะห์

กับตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน ซ่ึงผู ้วิจัยสร้างขึ้ นตามกรอบแนวคิดท่ีได้จาก
การศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยท าการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดว้ยโปรแกรม
ลิสเรล และใชเ้กณฑ์ค่าสถิติวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Statistics; b) ท่ีคดัมาบางส่วนจาก 
นงลกัษณ์ วิรัชชยั (2538) และ สุภมาส องัศุโชติ และคณะ (2554) ดงัน้ีคือ ค่า 2 ไม่มีนยัส าคญัทาง
สถิติ (p>0.05) หรือ ค่า 2/df < 2.00 ค่า RMSEA < 0.05 ค่า GFI > 0.90 ค่า AGFI > 0.90 และค่า 
SRMR < 0.05 และมีผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

 

4.2.1 องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรแฝงภายนอก  
 

 
 

ภาพท่ี 4.1 โมเดลองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดการตลาด 
 

MC1 0.67 

MC2 0.32 

MC3 0.52 

MC4 0.63 

MC5 0.48 

MC 1.00 

Chi-Square=1.36, df=2, P-value=0.50746, RMSEA=0.000 

0.57 

0.83 

0.69 

0.61 

0.72 

0.13 

0.21 

0.12 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ ค่าความเท่ียง และค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได้
ของตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาด 

ตวัแปรแฝง  ตวัแปรสังเกตได ้
น ้าหนกั

องคป์ระกอบ
มาตรฐาน 

R2 AVE CR 

การส่ือสาร
การตลาด
การตลาด 

(MC) 

0.86 

MC1- การโฆษณา 0.57 .33 

0.48 0.82 

MC2-การขายโดยใชพ้นกังาน 0.83 .68 
MC3-การส่งเสริมการขาย 0.69 .48 
MC4-การใหข้่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ 

0.61 .37 

MC5-การตลาดทางตรง 0.72 .52 
 
 จากภาพท่ี 4.1 และตารางท่ี 4.4 พบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรแฝงการ
ส่ือสารการตลาดการตลาด มีความเท่ียงตรง เน่ืองจากโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
ในเกณฑ์ดี โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ดีทุกตวั ได้แก่ ค่า 2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p=0.50) หรือ ค่า 2/df=0.68 ค่า RMSEA=0.00 ค่า GFI=0.99 ค่า AGFI=.99 และค่า SRMR=0.00  
ตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัมีน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.57–0.83 
 

4.2.2 องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรแฝงภายใน 

 

 
 

ภาพท่ี 4.2 โมเดลองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงคุณค่าของสินคา้ 

BV1 0.72 

BV2 0.82 

BV3 0.34 

BV4 0.46 

BV 1.00 

Chi-Square=0.00, df=0, P-value=1.00000, RMSEA=0.000 

0.53 
0.42 
0.81 
0.74 

0.34 

0.21 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ ค่าความเท่ียง และค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได้
ของตวัแปรแฝงคุณค่าของสินคา้ 

ตวัแปรแฝง  ตวัแปรสังเกตได ้
น ้าหนกั

องคป์ระกอบ
มาตรฐาน 

R2 AVE CR 

คุณค่าของ
สินคา้ (BV) 

0.77 

BV1 - คุณค่าตราสินคา้ 0.53 .28 

0.41 0.73 
BV2 - การท าให้ ตราสินค้า
เป็นท่ีรู้จกั 

0.42 .18 

BV3 - คุณประโยชน์สินคา้ 0.81 .66 
BV4 –การรับรู้ในคุณค่า 0.74 .54 

 
 จากภาพท่ี 4.2 และตารางท่ี 4.5 พบว่า โมเดลองคป์ระกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรแฝงคุณค่า
ของสินคา้ มีความเท่ียงตรง เน่ืองจากโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นเกณฑดี์ โดย
มีค่าดชันีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ดีทุกตวั ไดแ้ก่ ค่า 2 ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ (p=1.00) หรือ ค่า 
2/df =0.00 ค่า RMSEA=0.00 และ The Model is Saturated, the Fit is Perfect ตวัแปรสังเกตไดแ้ต่
ละตวัมีน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.42–0.81 

 

 

 
ภาพท่ี 4.3 โมเดลองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงคุณภาพตราสินคา้ 

 
 

BQ1 0.75 

BQ2 0.76 

BQ3 0.54 

BQ4 0.27 

BQ 1.00 

Chi-Square=0.00, df=0, P-value=1.00000, RMSEA=0.000 

0.50 

0.49 

0.68 

0.86 

0.41 

0.11 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ ค่าความเท่ียง และค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได้
ของตวัแปรแฝงคุณภาพตราสินคา้ 

ตวัแปรแฝง  ตวัแปรสังเกตได ้
น ้าหนกั

องคป์ระกอบ
มาตรฐาน 

R2 AVE CR 

คุณภาพ 
ตราสินคา้ 

(BQ) 
0.88 

BQ1 – คุณภาพสูง 0.50 .25 

0.42 0.73 
BQ2 – มีมาตรฐานสม ่าเสมอ 0.49 .24 
BQ3 – เช่ือมัน่ในคุณภาพ 0.68 .45 
BQ4 – ตราสินคา้มีช่ือเสียง 0.86 .74 

 

 จากภาพท่ี 4.3 และตารางท่ี 4.6 พบว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัของตัวแปรแฝง
คุณภาพตราสินค้า มีความเท่ียงตรง เน่ืองจากโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ใน
เกณฑ์ดี โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ดีทุกตัว ได้แก่ ค่า 2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p=1.00) หรือ  ค่า 2/df =0.00 ค่ า RMSEA=0.00 และ The Model is Saturated, the Fit is Perfect  
ตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัมีน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.49–0.86 

 

 

ภาพท่ี 4.4 โมเดลองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงความพึงพอใจ 
 

ST1 
0.69 

ST2 
0.62 

ST3 
0.37 

ST4 
0.60 

ST 
1.00 

Chi-Square=0.00, df=0, P-value=1.00000, RMSEA=0.000 

0.55 

0.62 

0.79 

0.63 

0.11 

0.12 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ ค่าความเท่ียง และค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได้
ของตวัแปรแฝงความพึงพอใจ 

ตวัแปรแฝง  ตวัแปรสังเกตได ้
น ้าหนกั

องคป์ระกอบ
มาตรฐาน 

R2 AVE CR 

ความพึงพอใจ 
(ST) 

0.75 

ST1 – คุณภาพการบริการ 0.55 .30 

0.43 0.74 
ST2 – ความคุม้ค่าการบริการ 0.62 .38 
ST3 – บรรยากาศ 0.79 .62 
ST4 – ความสะอาด 0.63 .39 

 

 จากภาพท่ี 4.4 และตารางท่ี 4.7 พบว่า โมเดลองคป์ระกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรแฝงความ
พึงพอใจ มีความเท่ียงตรง เน่ืองจากโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นเกณฑดี์ โดยมี
ค่าดัชนีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ดีทุกตวั ได้แก่ ค่า 2 ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ (p=1.00) หรือ ค่า 
2/df =0.00 ค่า RMSEA=0.00 และ The Model is Saturated, the Fit is Perfect ตวัแปรสังเกตไดแ้ต่
ละตวัมีน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.55–0.79 
 

 

ภาพท่ี 4.5 โมเดลองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงความจงรักภกัดี 
 

BL1 
0.33 

BL2 0.45 

BL3 0.82 

BL4 0.71 

BL 
1.00 

Chi-Square=0.00, df=0, P-value=1.00000, RMSEA=0.000 

0.82 

0.74 

0.43 

0.54 

-0.09 

0.52 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ ค่าความเท่ียง และค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได้
ของตวัแปรแฝงความจงรักภกัดี 

ตวัแปรแฝง  ตวัแปรสังเกตได ้
น ้าหนกั

องคป์ระกอบ
มาตรฐาน 

R2 AVE CR 

ความ
จงรักภกัดี 

(BL) 
0.87 

BL1 – มีความจงรักภักดีตรา
สินคา้น้ี 

0.82 .67 

0.42 0.73 
BL2 – เลือกตราสินคา้น้ีเป็น
อนัดบัแรก 

0.74 .55 

BL3 – แนะน าใหก้บัผูอ่ื้น 0.43 .18 
BL4 – ไม่มีแผนท่ีจะ
เปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 

0.54 .28 

 
 จากภาพท่ี 4.5 และตารางท่ี 4.8 พบว่า โมเดลองคป์ระกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรแฝงความ
จงรักภกัดี มีความเท่ียงตรง เน่ืองจากโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นเกณฑ์ดี โดย
มีค่าดชันีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ดีทุกตวั ไดแ้ก่ ค่า 2 ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ (p=1.00) หรือ ค่า 
2/df =0.00 ค่า RMSEA=0.00 และ The Model is Saturated, the Fit is Perfect ตวัแปรสังเกตไดแ้ต่
ละตวัมีน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.43–0.82 
 

4.3 ผลการพฒันาโมเดลสมการโครงสร้าง 
 
วิเคราะห์ความเท่ียงตรงของโมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

ต่อธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทยท่ีพฒันาขึ้น และค่าอิทธิพลระหว่างตวัแปรในโมเดลดว้ย
วิธีการวิเคราะห์อิทธิพลแบบมีตวัแปรแฝง โดยใช้โปรแกรม LISREL 9.1 และใชเ้กณฑ์ค่าสถิติวดั
ความกลมกลืน (Goodness of Fit Statistics) คดัมาบางส่วนจาก นงลกัษณ์ วิรัชชัย (2538 : 45–52) 
และ สุภมาส อังศุโชติ และคณะ (2554 : 24–29) ดังน้ีคือ ค่า 2 ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ (p>0.05) 
หรือ ค่า 2/df < 2.00 ค่า RMSEA < 0.05 ค่า GFI > 0.90 ค่า AGFI > 0.90 ค่า RMR < 0.05 SRMR < 
0.05 ค่า NFI > 0.90 และค่า CFI > 0.90 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝง (ใตเ้ส้นทแยงมุม) ความเท่ียงของตวั
แปรแฝง (C) และความแปรปรวนเฉล่ียของตัวแปรท่ีสกัดได้ด้วยองค์ประกอบ 
(Average variance extracted: AVE)  
ตวัแปรแฝง MC BV BQ ST BL 

การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) 1.00     
คุณค่าของสินคา้ (BV) .68** 1.00    
คุณภาพตราสินคา้ (BQ) .47** .44** 1.00   
ความพึงพอใจ (ST) .64** .64** .52** 1.00  
ความจงรักภกัดี (BL) .62** .63** .49** .71** 1.00 

V (AVE) 0.47 0.59 0.39 0.46 0.40 

C (Construct Reliability) 0.81 0.85 0.71 0.77 0.72 

 0.68 0.77 0.62 0.68 0.63 
หมายเหตุ : **Sig. < .01 
 

 
 

ภาพท่ี 4.6 โมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค
ร้านอาหารจานด่วนในประเทศไทย 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าสัมประสิทธ์ิมาตรฐานของอิทธิพลในโมเดลสมการโครงสร้างของตัวแปรท่ีมี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน 

ตวัแปรตาม R2 Effect 
ตวัแปรอิสระ 

MC BV BQ ST 

ความจงรักภกัดี 
(BL) 

.78 
DE 0.23* 0.10 0.32** 0.51** 
IE 0.65** 0.20** 0.17** - 
TE 0.88** 0.30** 0.49** 0.51** 

ความพึงพอใจ 
(ST) 

.54 
DE 0.22* 0.38** 0.33**  
IE 0.51** - -  
TE 0.73** 0.38** 0.33**  

คุณภาพตราสินคา้ 
(BQ) 

.39 
DE 0.62**    
IE -    
TE 0.62**    

คุณค่าของสินคา้ 
(BV) 

.63 
DE 0.79**    
IE -    
TE 0.79**    

หมายเหตุ : *Sig. < .05, **Sig. < .01 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าดชันีความเท่ียงตรงของรูปแบบสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความ

จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน 
ค่าดชันี เกณฑ ์ ผลวิเคราะห์ ผลสรุป 

Chi-square: χ2 p ≥ 0.05 0.84 ผา่น 
Relative Chi-square: χ2/df ≤ 3.00 0.84 ผา่น 

RMSEA ≤ 0.05 0.00 ผา่น 

GFI ≥ 0.90 0.98 ผา่น 

AGFI ≥ 0.90 0.96 ผา่น 

RMR ≤ 0.05 0.02 ผา่น 

SRMR ≤ 0.05 0.02 ผา่น 

NFI ≥ 0.90 0.99 ผา่น 

CFI ≥ 0.90 1.00 ผา่น 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากภาพท่ี 4.6 และตารางท่ี 4.9-4.11 พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีอิทธิพล
ต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน (BL) ท่ีพฒันาขึ้นมีความเท่ียงตรง เน่ืองจาก
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่าดชันีความกลมกลืนผา่นเกณฑท์ุกตวั ไดแ้ก่ 
ค่าไค-สแควร์ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ ค่า p=0.8 ค่า RMSEA=0.00 ค่า GFI=0.98 ค่า AGFI=0.96 ค่า 
RMR=0.02 ค่า SRMR=0.02 ค่า NFI=0.99 และค่า CFI=1.00 

ตวัแปรสาเหตุทั้งหมดในโมเดลมีอิทธิพลทางบวกต่อตวัแปรความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค
ร้านอาหารจานด่วน โดยสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน (R2) ได้ร้อยละ 78 ตวัแปรสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน มีจ านวน 4 ตวั คือ ตวัแปรการส่ือสารการตลาดการตลาด 
(MC) ความพึงพอใจ (ST) คุณภาพตราสินคา้ (BQ) และคุณค่าของสินคา้ (BV) โดยมีค่าอิทธิพลรวม
เท่ากับ  0.88, 0.51, 0.49 และ 0.30 ตามล าดับ  โดยตัวแปรสาเหตุแต่ละตัวมีรูปแบบโครงสร้าง
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและค่าอิทธิพลต่อตวัแปรความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน 
เรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 

1) ตวัแปรการส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี
ของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน (BL) มากท่ีสุดเป็นล าดับแรก โดยเป็นอิทธิพลทางตรง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.23 อิทธิพลทางออ้ม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.65 และอิทธิพลรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 มีค่า
อิทธิพลเท่ากบั 0.88 

2) ตัวแปรความพึงพอใจ (ST) เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภค
ร้านอาหารจานด่วน (BL) มากเป็นล าดบัสอง โดยเป็นอิทธิพลเฉพาะทางตรง มีค่าอิทธิพลทางตรง
และอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.51 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

3) ตวัแปรคุณภาพตราสินคา้ (BQ) เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค
ร้านอาหารจานด่วน (BL) มากเป็นล าดบัสาม โดยเป็นอิทธิพลทางตรง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.32 อิทธิพลทางออ้ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 มีค่า
อิทธิพลเท่ากบั 0.17 และอิทธิพลรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.49 

4) ตวัแปรคุณค่าของสินคา้ (BV) เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค
ร้านอาหารจานด่วน (BL) มากเป็นล าดบัส่ี โดยเป็นอิทธิพลทางตรง อย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ มี
ค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.10 อิทธิพลทางออ้ม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 
0.20 และอิทธิพลรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.30 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.12 สรุปล าดบัตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน 
ตวัแปรแฝง อิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน ค่าอิทธิพล 

การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) ทางตรง + ทางออ้ม 0.55 + 0.24 = 0.79 
ความพึงพอใจ (ST) ทางตรง 0.51 
คุณภาพตราสินคา้ (BQ) ทางตรง + ทางออ้ม 0.32 + 0.17 = 0.49 
คุณค่าของสินคา้ (BV) ทางตรง + ทางออ้ม 0.10 + 0.20 = 0.30 

 

4.4 ผลการวิเคราะห์สมมุติฐานของกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

ภาพท่ี 4.7 กรอบการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั 
 
 
 
 
 
 

คุณค่าของสินคา้ (BV) 

H1 
H7 

H5 

การส่ือสารการตลาด
การตลาด (MC) 

H4 

ความจงรักภักดี (BL) ความพึงพอใจ 
(ST) H3 

H8 

H9 

H6 

H2 

คุณภาพตราสินคา้ 
(BQ) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั 
สมมุติฐาน Coef. t-test สรุป 

H1 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพล
ทางตรงกบัคุณค่าของสินคา้ (BV) 

0.79 14.73** สอดคลอ้ง 

H2 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพล
ทางตรงกบัคุณภาพตราสินคา้ (BQ) 

0.62 8.51** สอดคลอ้ง 

H3 :  การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพล
ทางตรงกบัความพึงพอใจ (ST) 

0.22 1.97* สอดคลอ้ง 

H4 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพล
ทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL) 

0.23 2.10* สอดคลอ้ง 

H5 : คุณค่าของสินคา้ (BV) มีอิทธิพลทางตรงกบัความ
พึงพอใจ (ST) 

0.38 4.06** สอดคลอ้ง 

H6 : คุณภาพตราสินคา้ (BQ) มีอิทธิพลทางตรงกบัความ
พึงพอใจ (ST) 

0.33 4.55** สอดคลอ้ง 

H7 : คุณค่าของสินคา้ (BV) มีอิทธิพลทางตรงกบัความ
จงรักภกัดี (BL) 

0.10 1.18 ไม่สอดคลอ้ง 

H8 : คุณภาพตราสินคา้ (BQ) มีอิทธิพลทางตรงกบัความ
จงรักภกัดี (BL) 

0.32 3.78** สอดคลอ้ง 

H9 : ความพึงพอใจ (ST) มีอิทธิพลทางตรงกบัความ
จงรักภกัดี (BL) 

0.51 4.72** สอดคลอ้ง 

หมายเหตุ : *Sig. < .05, **Sig. < .01 
 

4.5 สรุปผลการวิเคราะห์ 
 
จากผลวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยน้ี ผูวิ้จยัเร่ิมต้นจากการวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบความ

เท่ียงตรงและความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถามดว้ยวิธีการประเมินความสอดคลอ้ง (IOC : Index of 
Item-Objective Congruence) ซ่ึงจากการประเมินโดยผูเ้ช่ียวชาญพบวา่แบบสอบถามมีค่าดชันีความ
สอดคลอ้งอยูร่ะหว่าง 0.80-1.00 จากนั้นผูวิ้จยัไดด้ าเนินการตรวจสอบค่าความเช่ือถือได ้และและค่า
อ านาจจ าแนกของแบบสอบถาม โดยน าไปทดลองใช ้(Tryout) กบัผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านอาหาร
จานด่วนในประเทศไทย ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง ในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 จ านวน 60 คน 
วิเคราะห์ค่าความเช่ือถือได้โดยการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (-coefficient) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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และค่าอ านาจจ าแนกโดยใช้วิธีการหาสหสัมพันธ์แบบ  Corrected Item Total Correlation ได้ค่า
ความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถามระหว่าง 0.75-0.88 และค่าอ านาจจ าแนกระหว่าง 0.31-0.84 ซ่ึงอยู่
ในเกณฑท่ี์มีความน่าเช่ือถือสูง 

ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในรูปแบบ
การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ความโด่ง  และความเบ้  (ตารางท่ี  4.1-4.3) วิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis : CFA) ของตวัแปรแฝงภายนอกและตวัแปร
แฝงภายใน ทั้งน้ีเพื่อตรวจสอบว่าองค์ประกอบของตวัแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน
ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อยใดบ้าง และแต่ละองค์ประกอบย่อยนั้นองค์ประกอบย่อยใดมี
ความส าคญัมากกว่า (ภาพท่ี 4.1-4.5 และตารางท่ี 4.4-4.8) โดยผลการวิเคราะห์จากการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของตวัแปรแฝง พบวา่ 

1) องคป์ระกอบการส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้5 ตวั 
มีค่าความเช่ือถือไดเ้ชิงโครงสร้าง (CR) เท่ากบั 0.82 และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกดัได้ (AVE) 
เท่ากบั 0.48 ตวัแปรแต่ละตวัมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.57-0.83 

2) องค์ประกอบคุณค่าของสินคา้ (BV) ประกอบด้วยตวัแปรตวัแปรสังเกตได้ 4 ตวั มีค่า
ความเช่ือถือได้เชิงโครงสร้าง (CR) เท่ากับ 0.73 และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) 
เท่ากบั 0.41 ตวัแปรแต่ละตวัมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.42-0.81 

3) องคป์ระกอบคุณภาพตราสินคา้ (BQ) ประกอบดว้ยตวัแปรตวัแปรสังเกตได้ 4 ตวั มีค่า
ความเช่ือถือได้เชิงโครงสร้าง (CR) เท่ากับ 0.73 และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) 
เท่ากบั 0.42 ตวัแปรแต่ละตวัมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.49-0.86 

4) องคป์ระกอบความพึงพอใจ (ST) ประกอบดว้ยตวัแปรตวัแปรสังเกตได ้4 ตวั มีค่าความ
เช่ือถือได้เชิงโครงสร้าง (CR) เท่ากับ 0.74 และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) เท่ากับ 
0.43 ตวัแปรแต่ละตวัมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.55-0.79 

5) องค์ประกอบความจงรักภักดี (BL) ประกอบด้วยตัวแปรตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัว มีค่า
ความเช่ือถือได้เชิงโครงสร้าง (CR) เท่ากับ 0.73 และค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (AVE) 
เท่ากบั 0.42 ตวัแปรแต่ละตวัมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานอยูร่ะหวา่ง 0.43–0.82 

หลงัจากนั้นผูวิ้จยัจึงท าการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน (BL) ซ่ึงพบว่ามีความเท่ียงตรง เน่ืองจากโมเดลมี
ความสอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ทุกตัว ได้แก่ ค่า         
ไค-สแควร์ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ ค่า p=0.8ภ ค่า RMSEA=0.00 ค่า GFI=0.98 ค่า AGFI=0.96 ค่า 
RMR=0.02 ค่า SRMR=0.02 ค่า NFI=0.99 และค่า CFI=1.00 ตัวแปรสาเหตุทั้ งหมดในโมเดลมี
อิทธิพลทางบวกต่อตวัแปรความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน โดยสามารถร่วมกนั
อธิบายความแปรปรวนของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน 
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(R2) ไดร้้อยละ 78 ตวัแปรสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน มี
จ านวน 4 ตัว คือ ตัวแปรการส่ือสารการตลาดการตลาด  (MC), ความพึงพอใจ (ST), คุณภาพ           
ตราสินคา้ (BQ) และคุณค่าของสินคา้ (BV) โดยมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.88, 0.51, 0.49 และ 0.30 
ตามล าดบั 

และสุดทา้ยผูว้ิจยัไดท้ าการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของโมเดลสมการโครงสร้างของ
ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน ดา้นความสอดคลอ้งของทั้ง 
9 สมมติฐาน ดังผลการวิเคราะห์ ท่ีแสดงในภาพท่ี 4.7 และตารางท่ี  4.13 พบว่า  มีจ านวน 8 
สมมติฐาน ท่ีมีความสอดคล้อง ตวัแปรสาเหตุมีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้น จึงสรุปไดว้่าผลการวิจยัคร้ังจึงมีความ
สอดคลอ้งตามสมมติฐานกรอบแนวคิดการวิจยัเกือบทั้งหมดทุกขอ้ตามท่ีผูว้ิจยัไดค้าดหวงัไว ้
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
  

การวิจยัเร่ือง โมเดลการสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 
ผูว้ิจยัได้ก าหนดวิธีการท่ีใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณ และใช้โมเดลการวิจยัแบบความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุเพื่อตรวจสอบสมมติฐาน โดยสามารถสรุปผลการวิจยั ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอ้คน้พบ 
5.4 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
                

5.1.1 สรุปวิธีด าเนินการวิจัย 
การวิจยัเร่ืองโมเดลการสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทยใน

คร้ังน้ี ผูวิ้จัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ระหว่าง               
0.60-1.00 และค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบั เท่ากบั 0.962 โดยไดสุ่้มเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก กลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีใชบ้ริการร้านอาหารจานด่วนในประเทศไทย 5  ตราสินคา้หลกั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคตราสินคา้เคเอฟซี   
พิซซ่าฮัท แมคโดนัลด์ เชสเตอร์ และเบอร์เกอร์คิง  ในห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่เขตพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตวัอย่างจ านวน 478 คน จากนั้นจึงน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
สถิติต่างๆ ประกอบด้วย สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) คือ การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) และการใชส้ถิติอา้งอิง (Inferential statistic) ส าหรับการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
(Confirmatory factor analysis) ของตวัแปรแฝงทั้ง 5 ตวัแปร คือ การส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communications - MC) คุณค่าตราสินคา้ (Brand Value - BV) คุณภาพตราสินคา้ (Brand Quality -
BQ) ความพึ งพอใจ (Satisfaction - ST) และความจงรักภัก ดี  (Brand Loyalty - BL) และการ
วิเคราะห์ความเท่ียงตรงของโมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของ
ธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย ท่ี ศึกษา และค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปรในโมเดล              
ดว้ยวิธีการวิเคราะห์อิทธิพล (path analysis) แบบมีตวัแปรแฝง (latent variable) โดยใช้โปรแกรม            
ลิสเรล 9.10 
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5.1.2 ผลการวิจัย 
โมเดลการสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทยท่ีพฒันาขึ้นมี

ความเท่ียงตรง เน่ืองจากโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่าดชันีความกลมกลืน
ผ่านเกณฑ์ทุกตวั ได้แก่ ค่าไค-สแควร์ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ค่า ค่า p=0.8 ค่า RMSEA=0.00 ค่า 
GFI=0.98 ค่า AGFI=0.96 ค่า RMR=0.02 ค่า SRMR=0.02 ค่า NFI=0.99 และค่า CFI=1.00 

ตวัแปรสาเหตุทั้งหมดในโมเดลมีอิทธิพลทางบวกต่อตวัแปรความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค
ร้านอาหารจานด่วน โดยสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน (R2) ได้ร้อยละ 78 ตวัแปรสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน มีจ านวน 4 ตวั คือ ตวัแปรการส่ือสารการตลาดการตลาด 
(MC), ความพึงพอใจ (ST), คุณภาพตราสินคา้ (BQ) และคุณค่าของสินคา้ (BV) โดยมีค่าอิทธิพล
รวมเท่ากับ 0.88, 0.51, 0.49 และ 0.30 ตามล าดับ โดยตัวแปรสาเหตุแต่ละตัวมีรูปแบบโครงสร้าง
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและค่าอิทธิพลต่อตวัแปรความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน 
เรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 

1) ตวัแปรการส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี
ของผูบ้ริโภคร้านอาหารจานด่วน (BL) มากท่ีสุดเป็นล าดับแรก โดยเป็นอิทธิพลทางตรง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.23 อิทธิพลทางออ้ม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.65 และอิทธิพลรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 มีค่า
อิทธิพลเท่ากบั 0.88 

2) ตัวแปรความพึงพอใจ (ST) เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภค
ร้านอาหารจานด่วน (BL) มากเป็นล าดบัสอง โดยเป็นอิทธิพลเฉพาะทางตรง มีค่าอิทธิพลทางตรง
และอิทธิพลรวมเท่ากบั 0.51 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

3) ตวัแปรคุณภาพตราสินคา้ (BQ) เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค
ร้านอาหารจานด่วน (BL) มากเป็นล าดบัสาม โดยเป็นอิทธิพลทางตรง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.32 อิทธิพลทางออ้ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 มีค่า
อิทธิพลเท่ากบั 0.17 และอิทธิพลรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.49 

4) ตวัแปรคุณค่าของสินคา้ (BV) เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค
ร้านอาหารจานด่วน (BL) มากเป็นล าดบัส่ี โดยเป็นอิทธิพลทางตรง อย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ มี
ค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.10 อิทธิพลทางออ้ม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 
0.20 และอิทธิพลรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.30 
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5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สมมติฐานท่ี 1, 2, 3, 4, 5, 6, 8 และ9 สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ส่วนสมมติฐานท่ี 7 ไม่มีระดบัความส าคญัทางสถิติ 
 H1 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกบัคุณค่าของสินคา้ (BV) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 H2 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกับคุณภาพตราสินคา้ (BQ) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 H3 :  การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกบัความพึงพอใจ (ST) อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติ 
 H4 : การส่ือสารการตลาดการตลาด (MC) มีอิทธิพลทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL) อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติ 
 H5 : คุณค่าของสินคา้ (BV) มีอิทธิพลทางตรงกบัความพึงพอใจ (ST) อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ 
 H6 : คุณภาพตราสินคา้ (BQ) มีอิทธิพลทางตรงกับความพึงพอใจ (ST) อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ 
 H7 : คุณค่าของสินคา้ (BV) ไม่มีอิทธิพลทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL)  
 H8 : คุณภาพตราสินคา้ (BQ) มีอิทธิพลทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL) อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ 
 H9 : ความพึงพอใจ (ST) มีอิทธิพลทางตรงกบัความจงรักภกัดี (BL) อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ 
 

5.2 อภิปรายผล 
 
การวิจยัเร่ือง โมเดลการสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย

ผูวิ้จยัอภิปรายผลการวิจยัในประเด็นท่ีส าคญั ดงัน้ี 
 

5.2.1 จากผลการวิจยัท่ีพบว่า โมเดลการสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วน
ในประเทศไทยท่ีพฒันาขึ้นมีความเท่ียงตรง เน่ืองจากโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ทุกตวั ได้แก่ ค่าไค-สแควร์ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ ค่า ค่า 
p=0.8 ค่ า  RMSEA=0.00 ค่ า  GFI= 0.98 ค่ า  AGFI=0.96 ค่ า  RMR=0.02 ค่ า  SRMR=0.02 ค่ า 
NFI=0.99 และค่า CFI=1.00 ซ่ึงตวัแปรสาเหตุทั้งหมดในโมเดลมีอิทธิพลทางบวกต่อตวัแปรความ
จงรักภกัดี โดยสามารถร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนของความจงรักภกัดี (R2) ไดร้้อยละ 78 แสดง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ให้เห็นว่าโมเดลดังกล่าวท่ีผูวิ้จัยได้พัฒนาขึ้นจากการศึกษาหนังสือ ต ารา และงานวิจัยต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารจานด่วนในประเทศไทย แสดงถึง โมเดลท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นมีความ
สอดคล้องกับโมเดลของ Hu (2009) ท่ีได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์
การตลาดบริการคุณภาพการบริการมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ร้านขายของช าในประเทศ
ไตห้วนั จ านวน 200 ตวัอยา่ง โดยใชก้ารวิเคราะห์สมการถดถอย ผลการวิจยัพบวา่ กลยทุธ์การตลาด
บริการ คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ร้านขายของช า ส่วน
กลยุทธ์การตลาดบริการมีผลต่อความจงรักภกัดีมากสุด อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบัโมเดลของ Nellson 
and Chadha (2008) ท่ีไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดบริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและ
การเพิ่มของก าไรของลูกคา้ธนาคาร ICICI ในประเทศแคนนาดา ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์ระหว่าง
ประเทศมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อกลยทุธ์การตลาดบริการ กลยุทธ์การตลาดบริการมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการเพิ่มของก าไรของลูกคา้
ธนาคาร และยงัสอดคลอ้งกับโมเดลของ Helgesen and Nesset (2007) ท่ีได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ส่ิงอ านวยความสะดวก ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์
มหาวิทยาลยัและภาพลกัษณ์ของคณะท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของนักศึกษามหาวิทยาลยันอร์เว
แกนในประเทศนอร์เวย ์จ านวน454 ตวัอย่าง โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเพื่อหาความสัมพนัธ์โดยใช้
สมการโครงสร้าง ผลการวิจยัพบวา่ คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ ส่ิง
อ านวยความสะดวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยและ
ภาพลกัษณ์ของคณะ  ความพึงพอใจและภาพลกัษณ์มหาวิทยาลยัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความ
จงรักภกัดี ส่วนความพึงพอใจมีผลต่อความจงรักภกัดีมากสุด 

 

5.2.2 ส าหรับความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) กบั
ความจงรักภกัดี (Brand Loyalty)  นั้ น ส อ ด ค ล้ อ งกั บ ง าน วิ จัย ข อ ง  Selvakumar (2014) แล ะ 
Sawmong (2018) เป็นต้น งานวิจยัน้ีได้ให้ความส าคญักับองค์ประกอบการส่ือสารทางการตลาด 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย  การใช้พนักงานขาย และการตลาด
ทางตรงท่ีสอดคล้องกับแนวคิดของ Belch and Belch (2004) และ Kotler (1997) ซ่ึงการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ เป็นกระบวนการวางแผนใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบผสมผสานโดยประกอบไปดว้ยกนั และใชเ้คร่ืองมือน้ีร่วมกนัแบบต่อเน่ือง จะสามารถสร้าง
ความจงรักภกัดีใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านอาหารจานด่วนในประเทศไทยได ้

 

5.2.3 ส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพตราสินคา้ (Brand Quality) กับความจงรักภักดี 
(Brand Loyalty) นั้ นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim (2010) และ Suebsaiaun and Pimolsathean 
(2018) ท่ีไดท้ าการวิจยัเก่ียวกับเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์  คุณภาพการ
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บริการ ความรับผิดชอบต่อสังคม  ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ พบว่า  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดี  
งานวิจยัน้ีผูวิ้จยัไดเ้ลือกใชต้วัแปรส่วนใหญ่ของคุณภาพตราสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจน้ี ไดแ้ก่ ตรา
สินคา้น้ีมีคุณภาพสูง ตราสินคา้น้ีมีมาตรฐานอย่างสม ่าเสมอ ความเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้ และ
ตราสินคา้มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัดังกล่าว อีกทั้ง Kim (2010) ; Cheung 
(2012) และ Hapsaria, Clemesa and Deana (2016) ได้กล่าวไวว้่า ตราสินค้าท่ีมีคุณภาพสูงและมี
ความน่าจะเป็นท่ีน่าเช่ือถือสูงมากคุณภาพน่าจะสูงมากตามไปดว้ย 

 

5.2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (Satisfaction) และความจงรักภักดี 
(Brand Loyalty) เป็นแนวคิดท่ีใชว้ิจยัเพื่อหาความสัมพนัธ์กนัอยา่งกวา้งขวางสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Kosasih, Jasfar, Kristaung and Simarmata  (2018) และ Suebsaiaun and Pimolsathean (2018) 
เป็นตน้ ส าหรับความพึงพอใจในงานวิจยัน้ี ได้แก่ คุณภาพการบริการ ความคุม้ค่าในการบริการ 
บรรยากาศท่ีดี และการจดัการด้านความสะอาดทั้ งอาหารและสภาพแวดล้อมของธุรกิจอาหาร
บริการด่วนในประเทศไทย ซ่ึงธุรกิจร้านอาหารจานด่วนตอ้งท าความเขา้ใจเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
และความไม่พึงพอใจ ซ่ึงขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีได้รับจากองค์ประกอบต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับ
สินคา้หรือบริการ ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจน้ี สามารถอธิบายดว้ยลกัษณะโดยรวมเพื่อใชส้รุป
ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการได ้มีผูศึ้กษาทางพฤติกรรมลูกคา้ พบว่า ความพึง
พอใจไม่ขึ้นอยูก่บัการเปรียบเทียบขีดความสามารถของสินคา้หรือบริการกบัส่ิงท่ีคาดหวงัเสมอไป 
กล่าวคือ ถา้ประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคนั้น เตม็ไปดว้ยความคาดหวงัก่อน
การซ้ือแลว้ ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นตามมา แต่หากไม่พบความคาดหวงัก่อนการซ้ือเลย ย่อมไม่เกิด 
ความพึงพอใจ (Sheth, Mittal, and Newman. 1999)  

 

5.2.5 งานวิจยัน้ี พบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรคุณค่าของสินคา้กบัความจงรักภกัดีไม่
มีนยัส าคญัทางสถิติ ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Tu, Li and Chih (2013)  และ Lee, Lee and Liang 
(2019) ท่ีไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัผลกระทบของการสร้างตราสินออนไลน์ต่อการสร้างมูลค่าตรา
สินค้าและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซ่ึงงานวิจัยของ Lee, Lee and Liang (2019) น้ีได้ศึกษา
ท าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดี ผลการศึกษา พบว่าคุณค่าของสินคา้มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความจงรักภักดี  ซ่ึงในงานวิจัยน้ีจะเห็นได้ว่าตราสินค้ามีคุณค่า การรู้จักตราสินค้า 
ประโยชน์ตราสินคา้ และการรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี เป็นไปไดว้่า
คุณค่าในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคไม่สามารถบอกความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภค
ได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้ นเทียบกับต้นทุนท่ีต้องจ่ายไป เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปท่ีเร่งรีบในชีวิตประจ าวนัท่ีมากขึ้นจึงให้ความส าคญักบัการเร่งรีบในการใช้
บริการ และความสะดวกสบายท่ีใกลเ้ป็นหลกัมากกวา่คุณค่าของตราสินคา้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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5.3 ข้อค้นพบ 
  
 โมเดลการสร้างความจงรักภักดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย ผูว้ิจัยได้
วิเคราะห์เส้นอิทธิพลเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นรวมถึงการวิเคราะห์องคป์ระกอบของแต่ละตวัแปรแฝง 
สามารถวิเคราะห์ขอ้คน้พบของโมเดลท่ีผูว้ิจยัสร้างขึ้นไดด้งัน้ี 
 

5.3.1 ผูป้ระกอบการธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย ถา้จะสร้างความจงรักภกัดีนั้น
ตอ้งค านึงถึงความพึงพอใจของลูกคา้ให้มากท่ีสุด เพราะมีค่าสัมประสิทธ์ิมาตรฐานสูงสุด (0.51) 
ดงันั้นปัจจยัท่ีส่งเสริมให้เกิดความพึงพอใจ เรียงล าดบัความส าคญั ไดด้ังน้ี การจดัการด้านความ
สะอาดทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้ม การสร้างบรรยากาศในร้านท่ีดี ความคุม้ค่าในการบริการ และ
คุณภาพการบริการ ตามล าดบั ซ่ึงผูว้ิจยัเห็นวา่ การท าความสะอาดในร้านอาหารบ่อยๆ หรือเก็บของ
บนโต๊ะอาหารทนัท่ีหลงัจากลูกคา้ไดอ้อกไปแลว้ มีส่วนช่วยเป็นอย่างมากในการให้ลูกคา้พึงพอใจ
เป็นอย่างมาก ส่วนล าดับท่ี 2 ท่ีจะสร้างความจงรักภักดีได้นั้ น ได้แก่ คุณภาพตราสินค้าท่ีมีค่า
สัมประสิทธ์ิมาตรฐานรองลงมา (0.32) ดงันั้นองคป์ระกอบท่ีมีความส าคญั เรียงล าดบัความส าคญั 
ได้ดงัน้ี ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้ คุณภาพสูง และสินคา้มี
มาตรฐานอย่างสม ่าเสมอ ตามล าดบั ซ่ึงผูว้ิจยัเห็นวา่ ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ในระดบัโลกจะมี
ความได้เปรียบทั้งการบริหารและจดัการอย่างเป็นระบบ ส่วนตัวแปรท่ีมีความส าคัญเป็นล าดับ
สุดทา้ยท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิมาตรฐาน (0.23) ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาดการตลาด ซ่ึงองคป์ระกอบท่ี
ส าคญัเรียงจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การใช้
พนักงานขาย และการโฆษณา ตามล าดบั ซ่ึงผูว้ิจยัเห็นว่า การประชาสัมพนัธ์ท่ีใช้กลยุทธ์การลด 
แลก แจก แถม ยงัมีความส าคัญอยู่ตลอดเวลา การท่ีจะสร้างให้การส่ือสารการตลาดการตลาด
เข้มแข็งนั้ น ผูป้ระกอบการธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทยต้องให้ความส าคัญกับการ
ประชาสัมพนัธ์ จากผลโมเดลท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นสรุปไดว้่า การสร้างความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหาร
บริการด่วนในประเทศไทย ผูป้ระกอบการตอ้งให้ความส าคัญกบัความพึงพอใจของลูกคา้ คุณภาพ
ตราสินคา้ และการส่ือสารการตลาดการตลาด ดงันั้น ถา้ผูป้ระกอบการสร้างให้ความพึงพอใจของ
ลูกค้า คุณภาพตราสินค้า และการส่ือสารการตลาดการตลาดสูงขึ้ น ก็จะสามารถท าให้ความ
จงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนสูงขึ้นตามไปดว้ย 

 

 5.3.2 ผูป้ระกอบการธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย ถา้จะสร้างความพึงพอใจของ
ลูกคา้ ตอ้งค านึงถึงคุณค่าของสินคา้ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิมาตรฐานสูงสุด (0.38) ดงันั้นปัจจยัท่ีส่งเสริม
ให้เกิดคุณค่าของสินค้าเรียงล าดับความส าคัญ ได้ดังน้ี  ตราสินค้ามีคุณค่า การรับรู้ในคุณค่า          
ตราสินคา้ ประโยชน์ตราสินคา้ และการรู้จกัตราสินคา้ ตามล าดับ ดังนั้นผูวิ้จยัเห็นว่าสร้างความ           
พึงพอใจของลูกคา้จ าเป็นตอ้งค านึงถึงคุณค่าของตราสินคา้เป็นหลกั ส่วนคุณภาพตราสินคา้ท่ีมีค่าเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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สัมประสิทธ์ิมาตรฐานรองลงมา (0.33) ดงันั้นองค์ประกอบท่ีมีความส าคญั เรียงล าดบัความส าคญั 
ได้ดงัน้ี ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้ คุณภาพสูง และสินคา้มี
มาตรฐานอย่างสม ่าเสมอ ตามล าดบั ล าดบัสุดทา้ย ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิมาตรฐาน (0.22) ไดแ้ก่ การ
ส่ือสารการตลาดการตลาด ซ่ึงองคป์ระกอบท่ีส าคญัเรียงจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขาย และการโฆษณา ตามล าดบั  ดงันั้น ถา้
ผูป้ระกอบการสร้างให้คุณค่าของสินค้า คุณภาพตราสินคา้ และการส่ือสารการตลาดการตลาด
สูงขึ้น ก็จะสามารถท าใหค้วามพึงพอใจของลูกคา้ของธุรกิจอาหารบริการด่วนสูงขึ้นตามไปดว้ย 
 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
 
5.4.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1) การส ร้างความจงรักภัก ดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทย  
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าเป็นล าดับแรกโดยเฉพาะ 
ความสะอาดในร้านอาหารบริการด่วน ถดัไปคุณภาพตราสินคา้ และการส่ือสารการตลาดการตลาด 
ตามล าดบั 

2) การสร้างความพึงพอใจของลูกคา้ของธุรกิจอาหารบริการด่วน ผูป้ระกอบการควร
ให้ความส าคญักบัตวัแปรคุณค่าของสินคา้โดยเฉพาะการรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินคา้ ถดัไปคุณภาพ
ตราสินคา้ และการส่ือสารการตลาดการตลาด ตามล าดบั 

3) การน าขอ้มูลงานวิจยัน้ีไปใช้ ผูป้ระกอบการธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศ
ไทย ควรสร้างแนวทางการปฏิบติั (Action plan) น าไปใชใ้นแต่ละขอ้ค าถามให้ชดัเจนมากขึ้น และ
สามารถช้ีวดัไดจ้ริงในเชิงตวัเลข และระยะเวลา 

 

5.4.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยต่อไป 
1) ควรศึกษาโมเดลความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในประเทศไทยของ

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะเฉพาะ เช่น กลุ่มนักเรียนและนักศึกษา กลุ่มท างาน กลุ่มผูสู้งอายุ กลุ่ม
นกัท่องเท่ียวแบบนกัท่องเท่ียวนิยมเลือกการเดินทางท่องเท่ียวแบบอิสระ เป็นตน้ 

2) ควรศึกษาตวัแปรสาเหตุอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรความจงรักภกัดี เช่น ตวัแปร
ความพร้อม ตัวแปรคุณภาพการบริการ ตัวแปรความมีช่ือเสียงของตราสินค้า ตัวแปรทัศนคติ        
ตวัแปรนวตักรรมผลิตภณัฑอ์าหารปลอดสารพิษ เป็นตน้ เพิ่มเติมเขา้มาในโมเดลท่ีเป็นผลการวิจยั
คร้ังน้ีเพื่อจะไดอ้ธิบายองคป์ระกอบท่ีมีความส าคญัอ่ืน ๆ ไดม้ากขึ้น 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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3) ควรศึกษาเพื่อพฒันาโมเดลความจงรักภกัดีของธุรกิจอาหารบริการด่วนในการ
น าเอาตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีความส าคญัท่ีสุดมาเป็นตวัแปรแฝงเพื่อสร้างองคค์วามรู้ใหม่เพิ่มเติม และ
ความสัมพนัธ์ระหวา่ตวัแปรสังเกตได ้เป็นตน้  
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยการน านิยามทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และข้อ
ค าถามให้ผูท้รงคุณวุฒิ จ านวน 5 ท่าน พิจารณาความสอดคลอ้งของวตัถุประสงค ์และกรอกผลการ
พิจารณาดัชนี ท่ีใช้แสดงค่าวามสอดคล้องว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและ
วตัถุประสงค์ (Item-Objective Congruence index - IOC) โดยผูท้รงคุณวุฒิประเมินด้วยคะแนน 3 
ระดบัคือ 
 ใหค้ะแนน +1   ขอ้ค าถามนั้นสอดคล้องกบันิยามของตวัแปรท่ีก าหนด 
 ใหค้ะแนน   0   ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีก าหนด 
 ใหค้ะแนน  -1   ขอ้ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกบันิยามของตวัแปรท่ีก าหนด 
 ในการประเมินนั้นขอ้ค าถามจะตอ้งมีสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีก าหนดอย่างนอ้ย 3 
ใน 5 ท่าน หรือมีค่า IOC รายข้อมากกว่า 0.6 จึงถือว่าข้อค าถามนั้ นมีความตรงเชิงเน้ือหาของ
เคร่ืองมือ 
 
รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิ 
 1. ดร. นพดล เดชประเสริฐ อาจารยป์ระจ ามหาวิทยาลยับูรพา 
 2. ผศ.ดร. อคัพงศ ์สุขมาตย ์ อาจารยป์ระจ าสถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ 
      เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
 3. ดร. วิชิต ประกายพรรณ อาจารยพ์ิเศษจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
 4. ดร. วินิต บวัเพช็ร  อาจารยพ์ิเศษ    
 5. ดร. ชยัวิชญ ์ ม่วงหมี  ผูช้  านาญการธุรกิจอาหารบริการด่วน 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือ 
 
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลส่วนบุคคล 1 2 3 4 5 รวม IOC 
1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 
2. ท่านมีอายเุท่าไร +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 
3. ท่านมีการศึกษาสูงสุดในระดบัใด +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 
4. ท่านมีอาชีพอะไร +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 
5. ท่านมีรายไดต้่อเดือนเท่าไร +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 
6. จ านวนคร้ังท่ีมาใชบ้ริการต่อเดือน +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 
7. ช่วงเวลาท่ีมาใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 
 

ตอนที่ 2  การส่ือสารการตลาด 5 ขอ้ค าถาม 
การส่ือสารการตลาด 1 2 3 4 5 รวม IOC 

8. ท่านรู้จักตราสินค้าน้ีจากการโฆษณา ได้แก่ 
โทรทศัน์ ป้ายต่าง ๆ เป็นตน้ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

9. ท่านรู้จดัตราสินคา้น้ีจากพนกังานขายของร้านน้ี +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

10. ท่านรู้จัดตราสินคา้น้ีจากการส่งเสริมการขาย 
ไดแ้ก่ ลด แลก แจก แถม 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

11. ท่านรู้จัดตราสินค้าน้ีจากการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพนัธ ์

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

12. ท่านรู้จดัตราสินคา้น้ีจากการตลาดทางตรง เช่น 
โทรศพัท ์และอินเตอร์เนต 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

 
ตอนที่ 3  คุณค่าของสินคา้  4 ขอ้ค าถาม 

คุณค่าของสินค้า   1 2 3 4 5 รวม IOC 

13. ตราสินคา้น้ีมีคุณค่าต่อท่าน +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

14. ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีเป็นอยา่งดี +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

15. ตราสินคา้น้ีมีประโยชน์ส าหรับท่าน +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

16. ท่านรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ได ้ +1 +1 +1 +1 0 4 0.8 
 

  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตอนที่ 4  คุณภาพตราสินคา้ 4 ขอ้ค าถาม 

คุณภาพตราสินค้า 1 2 3 4 5 รวม IOC 

17. ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพสูง +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

18. ตราสินคา้น้ีมีมาตรฐานอย่างสม ่าเสมอ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

19. ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้น้ี +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

20. ตราสินคา้น้ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 
 

ตอนท่ี 5  ความพึงพอใจ 4 ขอ้ค าถาม 

ความพงึพอใจ 1 2 3 4 5 รวม IOC 

21. ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพการบริการท่ีพอใจ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

22. ท่านรู้วา่ตราสินคา้น้ีมีความคุม้ค่าในการบริการ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

23. ตราสินคา้น้ีมีการจดัร้านบรรยากาศท่ีดี +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

24. ตราสินคา้น้ีมีการจดัการดา้นความสะอาดทั้ง
อาหารและสภาพแวดลอ้มของร้าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

 

ตอนท่ี 6  ความจงรักภกัดี 4 ขอ้ค าถาม 
ความชอบตราสินค้า 1 2 3 4 5 รวม IOC 

25. ท่านมีความจงรักภกัดีตราสินคา้น้ี +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

26. ท่านจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

27. ท่านจะแนะน าใหก้บัผูอ่ื้นมาใชต้ราสินคา้น้ี +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

28. ท่านไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ค่าครอนบาค (Cronbach) 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) 
 

Total 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.962 21 

 

MC 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.906 5 

 

BV 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.843 4 

 

BQ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.811 4 

 

ST 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.856 4 

 

BL 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.905 4 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
แบบสอบถาม 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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    แบบสอบถาม 
เร่ือง  โมเดลการสร้างความจงรักภักดีของธุรกจิอาหารบริการด่วนในประเทศไทย 
(Brand Loyalty Creation Model of Quick Service Restaurant in Thailand) 

 

แบบสอบถามฉบับน้ีได้จัดท าขึ้นเพื่อประกอบการศึกษาวิจัยในระดับปริญญาเอก คณะการ
บริหารและจดัการ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั จดัท าโดยริรินดา ตงัทตัสวสัด์ิ 
นักศึกษาหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจอุตสาหกรรม ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารจานด่วน ผูว้ิจยัจะน าค าตอบของท่านไปใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาโดย
ผูต้อบแบบสอบถามจะไม่ไดรั้บผลกระทบหรือความเสียหายจากการตอบแบบสอบถามน้ีใดๆ ทั้งส้ินแต่จะ
เป็นการน าเสนอผลการวิจยัในภาพรวมเท่านั้นผูวิ้จัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่าน
ดว้ยดีในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกตอนและผูวิ้จยัขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 

  

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย ถูก (✓)  ลงในช่องส่ีเหล่ียม (❑)  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
1. เพศ   ❑ 1) ชาย   ❑ 2) หญิง 
2. อาย ุ   ❑ 1) 21-30 ปี   ❑ 2) 31-40 ปี    
   ❑ 3) 41-50 ปี   ❑ 4) 51-60 ปี    
   ❑ 5) มากกวา่ 60 ปี 
3. ระดบัการศึกษา  ❑ 1) ต ่ากวา่ประถมศึกษา  ❑ 2) ประถมศึกษา  
   ❑ 3) มธัยมศึกษาตอนตน้   ❑ 4) มธัยมศึกษาตอนปลาย  
   ❑ 5) ปวช./ปวส./อนุปริญญา ❑ 6) ปริญญาตรี   
   ❑ 7) สูงกวา่ปริญญาตรี 
4. อาชีพ               ❑ 1) รับราชการ   ❑ 2) รัฐวิสาหกิจ 
   ❑ 3) บริษทัเอกชน  ❑ 4) ลูกจา้งทัว่ไป 
   ❑ 5) ธุรกิจส่วนตวั  ❑ 6) อ่ืนๆ ระบุ……………………… 
5. รายไดต้่อเดือน  ❑ 1) นอ้ยกวา่ 10,000 บาท ❑ 2) 10,001-20,000 บาท 
   ❑ 3) 20,001-30,000 บาท ❑ 4) 30,001-40,000 บาท 
   ❑ 5) 40,001-50,000 บาท ❑ 6) มากกวา่ 50,000 บาท 
6. จ านวนคร้ังท่ีมาใชบ้ริการต่อเดือน 
   ❑ 1) 1-3 คร้ัง  ❑ 2) 4-6 คร้ัง 
   ❑ 3) 7-10 คร้ัง  ❑ 4) มากกวา่ 10 คร้ัง 
7. ช่วงเวลาท่ีมาใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด 
   ❑ 1) ม้ือเชา้  ❑ 2) ม้ือกลางวนั 
   ❑ 3) ม้ือเยน็  ❑ 4) อ่ืนๆ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย ถูก (✓)  ลงในช่องส่ีเหล่ียม (❑) ท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน
มากท่ีสุดในการใชบ้ริการของตราสินคา้น้ี    
 
ตอนที่ 2  การส่ือสารการตลาด 

การส่ือสารการตลาด 
      ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่                เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

1 2 3 4 5 6 7 
8. ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีจากการโฆษณา ไดแ้ก่ 

โทรทศัน์ ป้ายต่าง ๆ เป็นตน้ 
❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 

9. ท่านรู้จัดตราสินค้าน้ีจากพนักงานขายของ
ร้านน้ี 

❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 

10. ท่ าน รู้จัดตราสินค้าน้ีจากการส่งเส ริม         
การขาย ไดแ้ก่ ลด แลก แจก แถม 

❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 

11. ท่านรู้จัดตราสินค้าน้ีจากการให้ข่าวและ
การประชาสัมพนัธ์ 

❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 

12. ท่านรู้จดัตราสินคา้น้ีจากการตลาดทางตรง 
เช่น โทรศพัท ์และอินเตอร์เนต 

❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 

 

ตอนที่ 3  คุณค่าของสินค้า   

คุณค่าของสินค้า 
      ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่                เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

1 2 3 4 5 6 7 
13. ตราสินคา้น้ีมีคุณค่าต่อท่าน ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 
14. ท่านรู้จกัตราสินคา้น้ีเป็นอยา่งดี ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 
15. ตราสินคา้น้ีมีประโยชน์ส าหรับท่าน ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 
16. ท่านรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้ได ้ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 
  

ตอนที่ 4  คุณภาพตราสินค้า 

คุณภาพตราสินค้า 
      ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่                เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

1 2 3 4 5 6 7 
17. ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพสูง ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 
18. ตราสินคา้น้ีมีมาตรฐานอย่างสม ่าเสมอ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 
19. ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพตราสินคา้น้ี ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 
20. ตราสินคา้น้ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตอนที่ 5  ความพงึพอใจ 

ความพงึพอใจ 
      ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่                เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

1 2 3 4 5 6 7 
21. ตราสินคา้น้ีมีคุณภาพการบริการท่ีพอใจ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 
22. ท่านรู้ว่าตราสินคา้น้ีมีความคุม้ค่าในการ

บริการ 
❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 

23. ตราสินคา้น้ีมีการจดัร้านบรรยากาศท่ีดี ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 
24. ตราสินคา้น้ีมีการจดัการดา้นความสะอาด

ทั้งอาหารและสภาพแวดลอ้มของร้าน 
❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 

 

ตอนที่ 6  ความจงรักภักดี 

ความจงรักภักดี 
      ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่                เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

1 2 3 4 5 6 7 
25. ท่านมีความจงรักภกัดีตราสินคา้น้ี ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 
26. ท่านจะเลือกตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 
27. ท่านจะแนะน าให้กบัผูอ่ื้นมาใชต้ราสินคา้

น้ี 
❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 

28. ท่านไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้
อ่ืน 

❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ ❑ 

 

*****ผูวิ้จยัขอขอบคุณท่านเป็นอยา่งสูงท่ีเสียสละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี***** 
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