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บทคัดย่อ 
การะดับความพึงพอใจต่อการตัดสินใจของผู้ เข้าใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยม ในเขต

กรุงเทพมหานครฯ ด้วยแบบจ าลอง ACSI โดยเปรียบเทียบระหว่างร้านกาแฟสตาร์บัคที่มีช่ือเสียงใน
ประเทศไทยในฐานะแบรนด์จากต่างประเทศ และร้านทรูคอฟฟี่ที่มีช่ือเสียงระดับต้นในแบรนด์ของไทย 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการให้บริการระหว่างร้านสตาร์บัคและทรูคอฟฟี่ 
พร้อมท้ังศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้ง 2 แบรนด์ชั้นน า โดยน าเอาแบบจ าลอง ACSI และ ECSI มา
ประยุกต์ใช้ร่วมกันเพื่อวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรในธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยม โดยการศึกษาใน
ครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 1,000 
คน โดยจ าแนกตามแบรนด์ แบรนด์ละ 500 คน และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูล ผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่าผู้ที่เข้ามาใช้บริการในร้านกาแฟสตาร์บัคและร้านทรูคอฟฟ่ีอยู่ในระดับ
ดี แต่เมื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์ผ่านโครงสร้าง ACSI โดยการน าเอาตัวแปร ECSI เข้ามาประยุกต์ใช้ใน 
ครั้งนี้พบว่า ความสัมพันธ์ของตัวแปรในโครงสร้างบางตัวไม่เป็นไปตามทฤษฎีทางตรง แต่มีความสัมพันธ์
ทางอ้อมระหว่างตัวแปรบางตัวในธุรกิจกาแฟ 
 
ค าส าคัญ: การเปรียบเทียบ, ความพึงพอใจต่อการตัดสินใจของผู้เขา้ใช้บริการ, แบบจ าลองACSI 
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Abstract 

This research studied the level of satisfaction in the decision to use premium 
coffee shops. The ACSI (ACSI must be spelled out) model was tasked in Bangkok to 
compare Starbucks coffee shop, that has a reputation in Thailand as a foreign country 
brand and a famous coffee shop, to True’s level, that is a Thai brand. The objective 
was: 1) to compare the satisfaction service between Starbucks and True coffee along 
with consumer behavior studies, both by leading brands; and (2)the leading brands 
adopted the ACSI and ECSI (ECSI must be spelled out) models applied together to 
measure the relative level of variables in the premium coffee business. In this study, 
questionnaires were used as a tool to collect data, and used 1,000 people in total 
classified, by brand, 500 people each, and the brand was used in the data analysis. The 
results of the study found that of people who stayed in the shop, Starbucks coffee, 
and True coffee shop, but when the data was analyzed through the ACSI structure by 
ECSI variables introduced this time, found that the relationship of the variables in a 
certain structure did not conform to the theory of direct, but indirect relationships 
were between some variables in the coffee business 

 
Keywords: Comparison, Satisfaction with customer’s decision, ACSI. 
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บทน า 
ในระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมาธุรกิจกาแฟมี

อัตราการเจริญเติบโตไม่น้อยกว่าร้อยละ 5 จน
ส่งผลให้มูลค่าตลาดกาแฟไทยทะยานขึ้นเกือบ 
20,000 ล้านบาท จากข้อมูลของสถาบันอาหาร
ระบุว่าในช่วงเวลา 5 ปีที่ผ่านมาธุรกิจร้านกาแฟ
เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.4% ต่อปี จากปี 2552 ที่มี
มูลค่าทางการตลาด 14,083 ล้านบาท เพิ่มขึ้น
เป็น 17,400 ล้านบาท ในปี 2557 สภาพเศรษฐกิจ 
ส่งผลกระทบต่อการลงทุน แต่ทว่าธุรกิจร้าน
กาแฟ การผลิตของวัตถุดิบกาแฟ การจัดส่ง ไม่ได้
รับผลกระทบอะไร ยังอยู่ ในสถานะที่ รับได้   
สภาพเศรษฐกิจไม่ได้ส่งผลกระทบ ธุรกิจร้าน
กาแฟ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ คอฟฟี่ช็อป
และคาเฟ่ ส่วนที่เป็นคอฟฟี่ช็อปเป็นร้านที่มุ่งขาย
กาแฟเป็นหลัก อาจจะมีเบเกอรี่เป็นส่วนประกอบ 
โดยมีส่วนแบ่งของตลาดร้อยละ 49.0 มูลค่า
ประมาณ 8,540 ล้านบาท อัตราการขยายตัว
เฉลี่ยร้อยละ 10.0 เป็นผลมาจากคอฟฟี่ช็อปที่ 
ปัจจุบันร้านกาแฟประเภทคาเฟ่ มีส่วนแบ่งตลาด
ร้อยละ 51.0 มูลค่าทางตลาด 8,860 ล้านบาท 
ของมูลค่าตลาดธุรกิจกาแฟ (สถาบันอาหาร ,
อุตสาหกรรมพัฒนามูลนิธิเพ่ือสถาบันอาหาร) 

ในปัจจุบันในประเทศไทยมีแบรนด์กาแฟ 
ที่เกิดใหม่มากมายหลายร้อยแบรนด์ แต่แบรนด์
ต้น ๆ ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากท่ีสุดในตลาด
กาแฟพรีเมี่ยม ได้แก่ แบรนด์สตาร์บัคที่ เป็น
แบนนด์จากต่างประเทศ และแบรนด์ของทรูคอฟ
ฟี่ท่ีเป็นแบรนด์ในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ
น าแบรนด์ทั้ง 2 แบรนด์นี้มาท าการศึกษาวิจัย 
โดยการรันข้อมูลผ่านโมเดลโครงสร้าง ACSI และ
ผู้วิจัยได้น าเอาตัวแปรแฝงที่อยู่ในโมเดล ECSI ที่

คาดว่าสามารถเป็นตัวช้ีวัดในธุรกิจการแฟได้เพื่อ
เป็นสมมติฐานในการวิจั ย ในครั้ งนี้ อี กด้ วย
การศึกษาระดับความพึงพอใจต่อการตัดสนิใจของ
ผู้ เ ข้ า ใ ช้บริ การร้ านกาแฟพรี เมี่ ยม  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร เป็นประโยชน์ในการวางแผน 
และการพัฒนากลยุทธ์ในธุรกิจกาแฟได้อย่างมี
ประสิทธิภาพต่อไป 

ประเด็นค าถามการวิจัย 
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการ

ร้านกาแฟแบรนด์ต่างชาติและแบรนด์ไทยอย่างไร 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เจ้าของธุรกิจร้านกาแฟได้ทราบถึง

ความพึงพอใจในธุรกิจของตนเอง 
2. เป็นแนวทางในการด าเนินกิจการของ 

ผู้ที่สนใจในธุรกิจร้านกาแฟ 
3. หน่วยงานภาครัฐ ภาคบริการ รับรู้และ

เข้าใจถึงพฤติกรรมการบริโภคและความพึงพอใจ
ของธุรกิจประเภทการบริการของร้านกาแฟ 

4. ผู้สนใจในเชิงวิชาการสามารถน าข้อมูล
ที่ได้จากงานวิจัยไปใช้อ้างอิงเชิงสถิติได้ 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
ในงานวิจัยครั้งนี้ได้ท าตามแบบจ าลอง 

American Customer Satisfaction Index และ
European Customer Satisfaction Index ซึ่ง
แบบจ าลองทั้ง 2 นี้ในต่างประเทศทางทวีปยุโรป
นิยมใช้เป็นตัวช้ีวัดความพึงพอใจทางธุรกิจ ซึ่ง
ผู้วิจัยจึงน ามาปรับใช้แบบจ าลองงานวิจัยและ
ตั้งสมมติฐาน โดยการน าเอาภาพลักษณ์ที่เป็นตัว
แปรหนึ่งของแบบจ าลอง ECSI มาประยุกต์ใช้ใน
งานนี้ โดยมีรูปแบบโมเดลและตัวแปร ดังต่อไปนี้  
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ภาพที่ 1  โมเดลที่ใช้ในงานวิจัย 

 
EX = Expectation  PQ  =  Quality 
PV = Perception   SAT  =  Satisfaction 
COM  =  Complaint  LO  =  Loyalty 
IM  =  Image 
 

ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectancy) 
ความหมายของความคาดหวัง เป็นความเช่ือ 

เป็นความรู้สึกนึกคิด ของบุคคลที่คาดการณ์
ล่วงหน้า ต่อบางสิ่งบางอย่างว่า ควรจะเป็น หรือ
ควรจะเกิดขึ้น ความคาดหวังของผู้รับบริการว่า 
เมื่อผู้รับบริการมาติดต่อกับองค์กรหรือธุรกิจ
บริการใด ๆ ก็มักจะคาดหวังว่า จะได้รับการบริการ
อย่างไดอย่างหนึ่ง ซึ่งผู้ให้บริการจ าเป็นที่จะต้อง
รับรู้ และเรียนรู้เกี่ยวกับ ความคาดหวังพื้นฐาน 
และรู้จักส ารวจ ความคาดหวังเฉพาะของผู้รับบริการ 
เพื่อสนองบริการที่ตรงกับ ความคาดหวัง ซึ่งจะท า
ให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ หรืออาจเกิด
ความประทับใจข้ึนได้หากการบริการนั้นเกินความ
ปัจจัยหลักที่มีผลต่อความคาดหวังของผู้บริการ
แบ่งออกเป็น 5 ประการ ได้แก่ การได้รับการบอก
เล่า ค าแนะน าจากบุคคลอื่น ความต้องการของ
แต่ละบุคคลประสบการณ์ในอดีต ข่าวสารจากสื่อ
และจากผู้ให้บริการราคา 

ทฤษฎีคุณภาพ (Quality) 
กิ จ ก ร ร ม ห รื อ ก ร ะ บ วน ก า ร ใ น ก า ร

ด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคลหรือ
องค์กร เพื่อตอบสนองความต้องการของบุคคลอื่น
ให้ได้รับความสุข และความสะดวกสบายหรือเกิด
ความพึงพอใจจากผลของการกระท านั้น โดยมี
ลักษณะเฉพาะของตัวเอง ไม่สามารถจับต้องได้ 
ไม่สามารถครอบครองเป็นเจ้าของในรูปธรรม 
และไม่จ าเป็นต้องรวมอยู่กับสินค้า หรือผลิตภัณฑ์
อื่น ๆ ทั้งยังเกิดจากความเอื้ออาทร มีน้ าใจ ไมตรี 
เปี่ยมด้วยความปรารถนาดี ช่วยเหลือเกื้อกูลให้
ความสะดวกรวดเร็ว ให้ความเป็นธรรม และ
ความเสมอ แต่ขณะเดียวกันก็ต้องด าเนินการไป
โดยอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอเท่าเทียมกันทุกคน  
ทั้ งยั ง ให้ ค วาม  สะดวกสบายไม่ สิ้ น เปลือ ง
ทรัพยากร และไม่สร้ างความยุ่ งยากให้แก่
ผู้ใช้บริการมากจนเกินไป โดยการให้บริการที่มี
ประสิทธิภาพ และเป็นประโยชน์ต่อผู้รับบริการ
มากที่สุด คือ การให้บริการที่ไม่ค านึงถึงตัวบุคคล
หรือเป็นการให้บริการที่ปราศจากอารมณ์ไม่มี
ความชอบพอ  
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ทฤษฎีการรับรู้ (Perception) 
การรับรู้ เป็นพื้นฐานการเรียนรู้ที่ส าคัญ

ของบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใด ๆ 
จะขึ้นอยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมของตน 
และความสามารถในการแปลความหมายของ
สภาพนั้น ๆ ดังนั้น การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพ 
จึงขึ้นอยู่กับปัจจัยการรับรู้ และสิ่งเร้าที่มี
ประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจัยการรับรู้ประกอบด้วย
ประสาทสัมผัส และปัจจัยทางจิต คือ ความรู้เดิม 
ความต้องการ และเจตคติเป็นต้น การรับรู้จะ
ประกอบด้วยกระบวนการสามด้าน คือ การรับ
สัมผัสการแปลความหมายและอารมณ์ การที่
คนเราสามารถที่จะรับรู้สิ่งต่าง ๆ ได้นั้น จะต้องมี
ปัจจัยหลาย ๆ อย่างซึ่งการรับรู้ได้มาก หรือน้อย
เพียงใดก็ขึ้นกับสิ่งที่ส่งผลต่อการตอบรู้ของเรา 
เช่น ประสบการณ์ต่าง ๆ วัฒนธรรม ซึ่งการที่
บุคคลเลือกที่จะรับรู้ต่อสิ่งเร้าใจสิ่งใดอย่างหนึ่ง
ในขณะใดขณะหนึ่งนั้น จึงขึ้นยู่กับสิ่งที่มีเป็นผล
ต่อการตอบรับนั้น  

ทฤษฎีความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ความพึงพอใจในการบริการเกิดจาก    

การประเมินคุณค่าการรับรู้คุณภาพของการบริการ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการตามลักษณะของ     
การบริการ และกระบวนการน าเสนอบริการใน
วงจรของการให้บริการระหว่างผู้ให้บริการ และ
ผู้รับบริการ ซึ่ งถ้าตรงกับสิ่ งที่ผู้ รับบริการมี    
ความต้องการหรือตรงกับความคาดหวังที่มีอยู่ 
หรื อประสบการณ์ที่ เ คย ได้ รั บบริ การตาม
องค์ประกอบดังกล่าวข้างต้นก็ย่อมจะน ามาซึ่ง
ความพึงพอใจในบริการน้ัน แต่หากเป็นไปในทาง
ตรงกันข้าม สิ่งที่ผู้รับบริการได้รับจริงไม่ตรงกับ
การรับรู้ที่คาดหวัง ผู้รับบริการย่อมเกิดความ    
ไม่พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ และการน าเสนอบริการ
ได้  

ทฤษฎีการร้องเรียน (Complaint) 
โดยทั่วไปในงานบริการต่าง ๆ ย่อมพบว่า

บริษัทไม่สามารถให้บริการให้ลูกค้าพอใจครบ   
ทุกคนได้ มีลูกค้าบางส่วนที่ไม่พอใจในบริการ    
ซึ่งจะมีลูกค้าจ านวนน้อยที่ไม่พอใจ แล้วเขียนค า
ร้องเรียน จะเห็นได้ว่าลูกค้าส่วนใหญ่ที่ไม่ร้องเรียน 
ซึ่งอาจเกิดได้จากร้องเรียนได้ยาก ไม่มีช่องทาง    
ใหแ้จ้ง ไม่มีเวลา พนักงานไม่สนใจ บริษัท ไม่ด าเนินการ
แก้ไขใด ๆ กลัวถูกแกล้ง ไปที่อื่นก็ได้ ไม่อยาก 
เสียหน้า จะไม่มาอีกต่อไปซึ่งลูกค้าที่ไม่ร้องเรียน
เหล่านี้ก็คงไม่อยากมาใช้บริการของบริษัทนี้อีก
แล้ว ถ้าไม่จ าเป็น ดังนั้นค าร้องเรียนที่บริษัทได้มา
แม้เพียงจ านวนน้อยแต่นั่นคือเสียงของลูกค้า    
จริง ๆ 

ทฤษฎีความจงรักภักดี (Loyalty) 
ผู้ บ ริ โ ภคที่ มี พฤติ ก ร รม กา รซื้ อ โ ด ย       

การแสวงหา ความหลากหลายจะเป็นผู้บริโภคที่
ทุ่มเทความพยายามต่ าในการซื้อสินค้าแต่รับรู้ใน
แต่ละตรามีความ แตกต่างกันมากในกรณีนี้
ผู้บริโภคมักจะเปลี่ยนแปลงการเลือกตราสินค้า
บ่อย ผู้บริโภคอาจจะมีความ เช่ือบางอย่างใน    
การเลือกตราสินค้าโดยไม่มีการประเมิน อาจจะ
ท าการประเมินตราสินค้าระหว่างที่ ก าลังบริโภค
อยู่แต่ผู้บริโภคอาจจะซื้อตราสนิค้าอ่ืนเมือ่รู้สึกเบื่อ
หรือพยายามทดลองตราสินค้าอื่นที่ แตกต่าง    
การเปลี่ยนตราสินค้าที่เกิดขึ้นเป็นเพราะต้องการ
หาความหลากหลายมากกว่าความไม่พอใจ 

ทฤษฎีภาพลักษณ์องค์กร (Image) 
ในด้านธุรกิจจะยึดถือภาพลักษณ์เป็น

คุณค่าเพิ่ม ที่มีให้กับสินค้าและบริษัทซึ่งถือว่าเป็น
ประโยชน์ทางจิตวิทยาที่มีอยู่ในตัวสินค้าที่เป็นตัว
ที่ท าให้สินค้าหลากหลายชนิดต้ังราคาได้สูงกว่า
คุณค่ าท า งด้ า นกายภาพ  และนั บ วั น ยิ่ ง มี
ความส าคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ ย่ิงสินค้าหลากหลาย
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ยี่ห้อมีความทัดเทียมด้านกายภาพมากขึ้น เท่าใด
ภาพลักษณ์ก็ยิ่ งมีความส าคัญมากขึ้นเท่านั้น   
จากความส าคัญ น้ี เองจึ งท า ใ ห้ภาพลักษณ์
กลายเป็นศาสตร์หนึ่งทางการประชาสัมพันธ์
ทางการตลาด สรุปว่าความส าคัญของภาพลักษณ์ 
แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านจิตใจ ภาพลักษณ์
เป็นตัวก าหนด ทิศทางพฤติกรรมของปัจเจกชนที่
มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งรอบตัวบุคคลนั้น ส่วนด้านธุรกิจ
จะยึดถือ ภาพลักษณ์เป็นคุณค่าเพิ่มที่มีให้กับ
สินค้าและบริษัท 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
1. ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative research) ในรูปแบบของการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey research) เก็บรวบรวมข้อมูล
โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จาก
กลุ่มผู้ ใ ช้บริการร้านการร้านสตาร์บัคส์  และ     
ทรูคอฟฟี่ ในเขตกรุงเทพฯ กลุ่มประชากร 

กลุ่มตัวอย่างที่จะน ามาใช้ในการศึกษา คือ 
กลุ่มที่ใช้บริการร้านการสตาร์บัคส์และทรูคอฟฟี่
ทั้ งเพศชายและเพศหญิงซึ่ งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่เข้ามาใช้บริการในร้านสตาร์บัคส์
และทรูคอฟฟี่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
จ านวน 1,000 คน โดยแบ่งเป็นผู้ใช้บริการร้าน
สตาร์บัคส์จ านวน 500 คน และผู้ใช้บริการร้านทรู
คอฟฟี่จ านวน 500 คน 

2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการท าวิจัย 
ก า ร ศึ ก ษ า ค รั้ ง นี้ ใ ช้ แ บ บ ส อ บ ถ า ม 

(Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้างขึ้นตามแนวทาง
ของวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อสอบถามกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา โดยรายละเอียดของ
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่  1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล
ทั่วไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคย
ผู้ใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพฯ ด้วย
โมเดล ACSI กรณีศึกษาร้านกาแฟสตาร์บัคส์
และทรูคอฟฟี่โดยลักษณะแบบสอบถามเป็น   
แบบเลือกตอบ (Check-List)  

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม
ของผู้บริ โภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ เคย
ผู้ใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพฯ ด้วย
โมเดล ACSI โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
เลือกตอบ (Check-List)  

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ใช้
ช้ีวัดการให้บริการร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพฯ 
โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 
ระดับ 

3. การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
ผู้ วิ จั ย ไ ด้น าแบบสอบถามไปทดสอบ

ตัวอย่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากร
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 60 ชุด 
เนื่ องจากเครื่ องมือที่ ใ ช้มีลักษณะเป็นแบบ   
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เพื่อให้
แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจ
ตรงกันและตอบค าถามได้ตามความเป็นจรงิทุกข้อ
จึงใช้การทดสอบความเชื่อมั่นทางสถิติแอลฟาของ 
Cronbach (Cronbach’s Alpha) การทดสอบ 
(Factor Analysis) เพื่อทดสอบการรวมตัวกัน
ของค าถามโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปที่ใ ช้ใน
งานวิจัยประมวลผล อีกทั้งยังมีผู้ทรงคุณวุฒิที่
เช่ียวชาญทางด้านงานวิจัยให้ค าแนะปรึกษาและ
น าข้อบกพร่องมาปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล  

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย เรื่อง

วัดระดับความพึงพอใจต่อการตัดสินใจของผู้เข้าใช้
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บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร ฯ  
ด้วยแบบจ าลอง ACSI แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้

4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง โดย
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 500 ตัวอย่างเมื่อผู้วิจัยได้
รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้ งหมดแล้วท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 

4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary 
Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้าจากเอกสาร
สิ่งพิมพ์วิทยานิพนธ์งานวิจัยทั้งในประเทศไทย 
และต่างประเทศบทความต าราและสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ที่เกี่ยวข้อง 

5. เคร่ืองมือส าหรับการวิเคราะห์ผล 
แบบจ าลอง ECSI นับเป็นแบบจ าลองที่

เขียนเป็นโครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation 

Model) ซึ่งเป็นวิธีเดียวกันกับการประมาณค่าใน
แบบจ าลอง ACSI โดยวิธีการนี้เป็นการประมาณ
ค่าแบบจ าลองวัด (Measurement model) และ
แบบจ าลองโครงสร้าง (Structural model) ใน
คราวเดียวกัน การประมาณค่าดังกล่าวมีรูปแบบ
เป็น Non-parametric ซึ่งเหมาะที่จะใช้กับข้อมูล
ที่ไม่เป็นการแจกแจงแบบปกติ และมีจ านวนน้อย  
 

ผลการวิจัย 
จากการส ารวจพบรายละเอียดที่น่าสนใจ

ดังนี ้
การวัดความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัว

แปรต่าง ๆ (American Customer Satisfaction 
Index Modal) ความสัมพันธ์ระหว่าตัวแปรแฝง 
สามารถวัดค่าสัมประสิทธิ์ (Path coefficients) 
ได้ดังนี้ 

 

 
ภาพท ี2  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง (ร้านกาแฟทั้ง 2 แบรนด์) 

 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามยังเข้ากันได้

กับแบบจ าลองที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้น โดยแบบจ าลอง
มีค่า Chi-Square/df = 7.98 CFI = 0.78  
SRMR = 0.089  RMSEA = 0.119 และ CD = 
0.833 ซึ่งอยู่ในช่วงที่ยอมรับได้และแสดงให้เห็น

ว่าแบบจ าลองนี้มีความเหมาะสมกับข้อมูลที่ได้
จากการท าการวิจัย 

สรุปกลุ่มผู้ใช้บริการร้านกาแฟทั้ง 2 แบรนด์
ที่ท าการส ารวจ พบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็น
เพศชาย ร้อยละ 38.8 เป็นเพศหญิงร้อยละ 61.2 
มีสถานะภาพโสด สมรส และอย่าร้าง คิดเป็น 
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ร้อยละ 41.0 30.7 และ 28.3 ตามล าดับ เมื่อ
จ าแนกตามช่วงอายุผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า    
ผู้ที่เข้าใช้บริการร้านกาแฟทั้ง 2 แบรนด์มากที่สุด 
มีช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.4 
รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 22-30 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 24.6 ในด้านระดับการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 55.0 และสูงกว่าปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 27.4 นอกจากนี้  ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 59.7 15.6 และ 9.3 
ตามล าดับ ทั้งนี้ยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม   
ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 15,001-30,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 41.4 รองลงมาอยู่ระหว่าง 
30,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.2 และ
70,001-90,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 23.4  

 

 
ภาพที 3  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง (ร้านทรูคอฟฟี่) 

 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามยังเข้ากันได้

กับแบบจ าลองที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้น โดยแบบจ าลอง
มีค่า Chi-Square/df = 8.425 CFI = 0.768 
SRMR = 0.085 RMSEA = 0.122 และ CD = 
0.802 ซึ่งอยู่ในช่วงที่ยอมรับได้และแสดงให้เห็น
ว่าแบบจ าลองนี้มีความเหมาะสมกับข้อมูลที่ได้
จากการท าการวิจัย 

กลุ่มผู้ใช้บริการร้านทรูคอฟฟี่ที่ท าการ
ส ารวจ พบว่า  มีผู้ตอบแบบสอบถามที่ เป็น     
เพศชาย ร้อยละ 34.6 เป็นเพศหญิงร้อยละ 65.4 
มีสถานะภาพโสด สมรส และอย่าร้าง คิดเป็น 
ร้อยละ 58.6 37.0 และ 4.4 ตามล าดับ เมื่อจ าแนก
ตามช่วงอายุผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ที่เข้าใช้

บริการร้านกาแฟทรูคอฟฟี่มากที่สุด มีช่วงอายุ
ระหว่าง 22-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.2 รองลงมา 
คือ ช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 
26.6 ในด้านระดับการศึกษา  พบว่า  ผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 68.2 และต่ ากว่าปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 16.6 นอกจากนี้  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท   
และนักเรียนและนักศึกษาคิดเป็นร้อยละ 73.4 
และ 9.4 ตามล าดับ ทั้งนี้ยังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 15,000-30,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 50.4 และรายได้ต่ ากว่า 
15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.0 ตามล าดับ  
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ภาพที 4  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง (ร้านสตารบ์ัค) 

 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามยังเข้ากันได้

กับแบบจ าลองที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้น โดยแบบจ าลอง
มีค่า Chi-Square/df = 7.98 CFI = 0.793 
SRMR = 0.097 RMSEA = 0.118 และ CD = 
0.872 ซึ่งอยู่ในช่วงที่ยอมรับได้และแสดงให้เห็น
ว่าแบบจ าลองนี้มีความเหมาะสมกับข้อมูลที่ได้
จากการท าการวิจัย  

กลุ่มผู้ ใช้บริการร้านสตาร์บัคที่ท าการ
ส ารวจ พบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศชาย 
ร้อยละ 43.0  เป็นเพศหญิงร้อยละ 57.0 มี
สถานะภาพโสด สมรส และอย่าร้าง คิดเป็น    
ร้อยละ 52.2 23.4  และ24.4 ตามล าดับ เมื่อ
จ าแนกตามช่วงอายุผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า    
ผู้ที่ เข้าใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคมากที่สุด      
มีช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 70.2 
รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 41-50 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 14.4 ในด้านระดับการศึกษา พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่จบการศึกษา     
ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 41.8 และสูงกว่า
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 39.6 นอกจากนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัท และประกอบธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 
46.0 และ 23.0 ตามล าดับ ทั้งนี้ยังพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ ระหว่าง 

30,001-50,000 บ า ท  คิ ด เ ป็ น ร้ อ ย ล ะ  69.0 
รองลงมาอยู่ในรายได้ 50,001-70,000 ร้อยละ 
19.8 ตามล าดับ  

สมมติฐานที่ 1 (H1): ความคาดหวังของ
ลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับคุณภาพใน
สายตาของลูกค้า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์  
คือ 0.89 ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์เชิงบวก และมี
นัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานซึ่ง
แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังของลูกค้าส่งผล
ทางบวกต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ 

สมมติฐานที่ 2 (H2): ความคาดหวังของ
ลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับคุณค่าที่ลูกค้า
รับรู้ได้ของลูกค้า ค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ คือ 
0.18 ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์เชิงบวก และมี
นัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานซึ่ง
แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังของลูกค้าส่งผล
ทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการ 

สมมติฐานที่ 3 (H3): ความคาดหวังของ
ลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ
ของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ ที่ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังของลูกค่าที่เข้ามาใช้
บริการร้านกาแฟสไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่เข้าใช้บริการ แต่เมื่อท าการประเมินผล
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กระทบโดยรวม (Total effect) พบว่า ส่งผล
กระทบทางอ้อมโดยผ่านตัวแปรทางด้านคุณภาพ
และด้านการรับรู้คุณค่าสินค้าบริการ ซึ่งผลกระทบ
โดยรวมดังกล่าวเป็นไปในลักษณะเดียวกันกับ
การศึกษา ความพึงพอใจของผู้บริโภคในสถาบัน
การเงินและประกันภัยในประเทศสหรัฐอเมริกา 
โดยใช้แบบจ าลอง ACSI (Fornell et al, 1996)  
ซึ่งพบว่าความคาดหวังของลูกค้าไม่มีผลกระทบ
ทางตรงกับความพึงพอใจ  

สมมติฐานที่ 4 (H4): คุณภาพสินค้าและ
บริการของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับ
คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้ของค่าสัมประสิทธ์ิ คือ 0.68 
ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์เป็นบวก และมีนัยส าคัญทาง
สถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ คุณภาพ
สินค้าและบริการส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 5 (H5): คุณภาพสินค้าและ
บริการของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับ 
ความพึงพอใจของลูกค้า ค่าสัมประสิทธิ์ ไม่มี      
นัยทางสถิติ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานซึ่งแสดง  
ให้เห็นว่าคุณภาพของสินค้าไม่ส่งผลทางตรงต่อ
ความพึงพอใจ แต่ส่งผลทางอ้อมผ่านการรับรู้คุณค่า
ของสินค้าแทน 

สมมติฐานที่ 6 (H6): คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า 
จากการทดสอบพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ คือ 0.51 ซึ่งมี
ค่าความสัมพันธ์เป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือการรับรู้คุณค่า
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 7 (H7): ความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับข้อร้องเรียนของ
ลูกค้า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ คือ -0.68 ซึ่งมี
ค่าความสัมพันธ์เป็นลบ และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือความพึงพอใจ
ส่งผลต่อความการร้องเรียนของ 

สมมติฐานที่ 8 (H8): ความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความจงรักภักดี
ของลูกค้า ค่าสัมประสิทธิ์ คือ 0.31 51 ซึ่งมีค่า
ความสัมพันธ์เป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือความพึงพอใจ
ของลูกค้าส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 9 (H9): ข้อร้องเรียนของ
ลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความจงรักภักดี
ของลูกค้าลูกค้า ค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ คือ     
-0.68 ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์เป็นลบ และมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือข้อ
ร้องเรียนของลูกค้าส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้า 

สมมติฐานที่ 10 (H10): ภาพลักษณ์ของ
สินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความจงรักภักดี
ของลูกค้า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ คือ 0.21 
ซึ่งมีค่าความสัมพันธ์เป็นบวก และมีนัยส าคัญทาง
สถิติ สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือภาพลักษณ์
ของสินค้าส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 11 (H11): ภาพลักษณ์ของ
สินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ 
ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ คือ 0.44 ซึ่งมีค่า
ความสัมพันธ์เป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือภาพลักษณ์ของ
สินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 12 (H12): ภาพลักษณ์ของ
สินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความคาดหวัง
ของลูกค้า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติสอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ 
ภาพลักษณ์ส่งผลต่อความคาดหวัง ทั้งนี้แสดงให้
เห็นว่าลูกค้าไม่ติดค่านิยมของภาพลักษณ์มากนัก
กับธุรกิจกาแฟ 
 



   

Research and Development Journal Suan Sunandha Rajabhat University 
Vol. 9  3rd Supplementary (July) 2017 

 

เน้นความเป็นวัง ปลูกฝังองค์ความรู้ ยึดมั่นคุณธรรมให้เชิดชู เป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้สู่สากล 

63 

 
ภาพที ่5  ตารางเปรยีบเทียบค่าสมัประสิทธ์ของร้านกาแฟท้ัง 2 แบรนด ์

 
เมื่อน าค่าสัมประสิทธ์ของทั้ง 2 แบรนด์ 

มาเปรียบเทียบกันจะเห็นได้ว่า ค่าสัมประสิทธ์
ของทั้ง 2 แบรนด์มีค่าใกล้เคียงกันไม่ว่าจะเป็น 
แบรนด์สตาร์บัคซึ่งเป็นแบรนด์ต่างประเทศ และ 
ทรูคอฟฟี่  ซึ่ งถือได้ว่าเป็นแบรนด์ต้น ๆ ของ
ประเทศไทย แต่จะสังเกตเห็นได้ว่าค่าสัมประสิทธ์
ของสาตาร์บัคนั้นจะสูงกว่าแบรนด์ทรูทุกด้าน 
และมีนัยส าคัญทางสถิติมาทางด้านของสตาร์บัค
มากกว่าทรูคอฟฟี่ ซึ่งอาจเป็นเพราะการควบคุม 
ดูแลที่เป็นระบบและเข้มงวดการของทางด้านแบ
รนด์ยุโรป 
 

สรุปและอภิปรายผล 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยรันผ่าน

โมเดลความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที่เข้าใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยม 
โดยเปรียบระดับความพึงพอใจของลูกค้าแบรนด์

สตาร์บัคและแบรนด์ทรูคอฟฟี่  ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ปรากฏว่าโมเดลมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี พิจารณาจาก 
ผลการทดสอบค่าสถิติไค-สแคว์ เท่ากับ 15.17  
ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ 
(CFI) เท่ากับ 0.78 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลัง
สองของเศษมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.08     
ค่า ดัชนีความคลาดเคลื่ อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.11 แสดงให้
เห็นถึงตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วม
อธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟทั้งสองแบรนด์ 
นี้ได้ 

ผ ล จ า ก ก า ร ท ด ส อ บ รั น ข้ อ มู ล ผ่ า น
โครงสร้าง SEM พบว่า ลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการของ
แบรนด์สตาร์บัคนั้นมีความพึงพอใจมากกว่า    
แบรนด์ทรูคอฟฟี่ ร้านสตาร์บัคได้รับความพึง
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พอใจทางตรงเท่ากับ 0.58 และมีนัยส าคัญทาง
สถิติ  ซึ่ งร้านทรูคอฟฟี่มีระดับความพึงพอใจ
ทางตรงเพียง 0.28 ความพึงพอใจทางอ้อมร้าน
สตาร์บัคได้รับความพึงพอใจเท่ากับ 0.09 และมี
นัยส าคัญทางสถิติส่ วนร้ านทรูคอฟฟี่ ได้ รั บ    
ความพึงพอใจทางอ้อมเพียง 0.02 เมื่อมาดู
ภาพรวม ในด้ านความพึ งพอใจรวมพบว่ า       
ร้านสตาร์บัคนั้นยังคงมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.67 ซึ่งมากกว่าร้านทรูคอฟฟี่ที่ได้เพียง 0.31     
ซึ่ งสรุปได้ว่าร้านกาแฟสตาร์บัคนั้นสามารถ
ให้บริการที่ดีเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริ โภคได้ มากกว่ าร้ านทรู คอฟฟี่  แต่ เมื่ อ
วิเคราะห์ลึกลงไปนักวิจัยพบว่า ตัวแปรที่ได้น ามา
ประยุกต์ใช้ในโมเดล ACSI นั้นส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที่เข้าใช้บริการร้านกาแฟทั้งสองร้าน
นั้นก็คือ ภาพลักษณ์ของทั้งสองแบรนด์เป็นตัวที่
ท าให้ทุกตัวแปรมีความเช่ือมโยงกัน ซึ่งภาพลักษณ์
ของแบรนด์สตาร์บัคนั้นมีมากกว่าแบรนด์ทรูคอฟฟี่ 
ทั้งในเรื่องของภาพลักษณ์ของสตาร์บัคที่มีต่อ
ความคาดหวังสตาร์บัคมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.46 ซึ่งทรูคอฟฟี่มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.13 
ภาพลักษณ์ที่มีต่อคุณภาพสินค้าสตาร์บัคมีค่า
สัมประสิทธิ์ที่ 0.43 ทรูคอฟฟี่มีค่าสัมประสิทธิ์ที่ 
0.11 ภาพลักษณ์ที่มีต่อการรับรู้สตาร์บัคมีค่า
สัมประสิทธิ์ที่ 0.37 ทรูคอฟฟี่มีค่าสัมประสิทธิ์ที่ 
0.10 ภาพลักษณ์ที่มีต่อความพึงพอใจสตาร์บัคมี
ค่าสัมประสิทธิ์ที่ 0.67 ทรูคอฟฟี่มีค่าสัมประสิทธิ์
ที่ 0.31 ภาพลักษณ์ที่มีต่อข้อร้องเรียนสตาร์บัคมี
ค่าสัมประสิทธ์ิที่ -0.16 ทรูคอฟฟ่ีมีค่าสัมประสิทธิ์
ที่ -0.10 และภาพลักษณ์ที่มีต่อความจงรักภักดี
ของสตาร์บัคมีค่าสัมประสิทธิ์อยู่ที่ 0.69 และ      
ทรูคอฟฟี่มีค่าสัมประสิทธิ์ที่ 0.23 จะสังเกตได้ว่า
ภาพลักษณ์นั้นส่งผลต่อตัวแปรในทุก ๆ ด้านของ
โมเดลและค่าสัมประสิทธิ์ของร้านสตาร์บัคนั้นมี

ค่าสูงกว่าทรูคอฟฟี่ในทุก ๆ ด้าน จึงส่งผลให้ลูกคา้
ที่ใช้บริการของแบรนด์สตาร์บัคมีความพึงพอใจ
ในการให้บริการ 

จากผลที่ ได้ ในการวิจัยในครั้ งนี้พบว่า 
ผู้ประกอบการรายใหม่ที่มีความสนใจเข้ามาท า
ธุรกิจในด้านการให้บริการ ควรมุ่งเน้นการใช้    
กลยุทธ์การสร้ างตราสิน ค้า  และการสร้ า ง
ภาพลักษณ์ ในตั วสินค้ า ให้มี เ รื่ อ งราว  และ     
ความน่าเช่ือถือ การการันตีคุณภาพ การออกแบบ 
ตลอดจนส่วนผสมของสินค้าท่ีมาจากผู้ผลิตท่ีเป็น
เจ้าของตราสินค้านั้น ๆ ดังนั้นการที่จะสร้างให้
ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในตราสินค้าของสินค้า
นั้นๆ เข้าของสินค้าดังกล่าวต้องสามารถท าให้
ลูกค้าสัมผัสได้ในมาตรฐานของตราสินค้านั้น ๆ  
ไม่ ว่ า จะ เป็ น เ รื่ อ งของคุณภาพ นวั ตกรรม        
การออกแบบ ในทุก ช่องทาง เ ช่น แผ่นผับ 
แค็ตตาล็อกสินค้า  เว็บไซต์ การพรีเซนต์ ทุก
อย่างจะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันให้ลูกค้า
สัมผัสได้ถึงมาตรฐานที่ผู้ให้บริการต้องการไปถึง
ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคสัมผัสได้จะท าให้การด าเนิน
กิจการประสบผลส าเร็จ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์

ของการศึกษาในหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ
ม ห า บั ณ ฑิ ต ซึ่ ง ผู้ เ ขี ย น ใ ค ร่ ข อ ข อ บ คุ ณ             
ดร.เกียรติศักดิ์ สมัครสมาน อาจารย์ที่ปรึกษา 
และกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิที่ให้ค าแนะน ารวมทั้ง
ผู้เชี่ยวชาญ ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน 
ที่ได้มีส่วนช่วยให้งานวิจัยดังกล่าวส าเร็จด้วยดี 
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