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บทคัดย่อ 
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของ MK Restaurantใน

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) ถึงระดับของความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการของ
ผู้บริโภค MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร (2) ถึงระดับของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจ ของผู้บริโภค MK 
Restaurant ท่ีเป็นธุรกิจบริการ ระหว่างเพศชายและหญิงในกรุงเทพมหานครและ (3) ถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพการบริการกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภค      
ที่ได้เข้ารับบริการท่ี MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร ท้ังเพศชายและเพศหญิง สุ่มแบบเลือกตามสะดวก 
(Convenience Sampling) จํานวน 400 ราย เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์ผลการวิจัยพบว่า (1) ระดับของความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้บริโภค MK 
Restaurant ในกรุงเทพมหานคร  มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ระดับของ
คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค MK Restaurant ที่เป็นธุรกิจบริการ ระหว่างเพศชายและหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ และ (3) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ
กับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร  มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง มีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
คําสําคัญ : คุณภาพบริการ คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ เอ็มเค เรสโตรองต์ 

 
Abstract 

The Relationship between Service Quality and Brand Equity of MK Restaurant in Bangkok 
Metropolis. The objectives of this research were: (1) to measure consumer’s expectations and 
perceptions toward service quality of MK Restaurant in Bangkok Metropolis; (2) to measure brand 
equity of consumer of MK Restaurant classified by gender in Bangkok Metropolis; and (3) to 
study the relationship between service quality and brand equity of MK Restaurant in Bangkok 
Metropolis. 

The samples were 400 samples consumers who received services from MK Restaurant 
using convenience sampling. A questionnaire was used as an instrument to collect data. The 
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statistical analysis employed were percentage, mean, standard deviation, t-test and correlation 
coefficient. 

Research findings showed that: (1) the consumer’s expectations and perceptions toward 
service quality of MK Restaurant were different at 0.05 statistical levels by inferential statics. (2) 
The brand equity of consumer of MK Restaurant classified by gender were not different statically 
significant. (3) Correlation between service quality and brand quality of MK Restaurant in Bangkok 
Metropolis was at moderate level at 0.01 statistically significance level. 

 
Keywords : Service quality, Brand Equity, MK Restaurant 
 
บทนํา 

ในปัจจุบันการรับประทานอาหารนอกบ้าน ถือเป็นเร่ืองปกติท่ีสะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงการใช้ชีวิต
ของคนไทยท่ีเน้นความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน ซ่ึงการเลือกร้านอาหารท่ีจะรับประทานนั้น นอกจากมีเมนู
หลากหลาย รสชาติอาหารท่ีอร่อย บริการท่ีดีและราคาท่ีสมเหตุสมผลแล้ว ผู้บริโภคยังพิถีพิถันและใส่ใจในการ
รับประทานอาหารมากข้ึน เช่น ต้องเป็นอาหารเพื่อสุขภาพ มีข้ันตอนการเตรียมอาหารท่ีมีความสะอาด และมาก
ด้วยคุณค่าทางโภชนาการที่ประกอบไปด้วย แคลลอร่ี โปรตีน ไขมัน แป้ง น้ําตาล และแร่ธาตุสารอาหารต่าง ๆ 
เป็นต้น ดังนั้น อาหารเพื่อสุขภาพจึงเข้ามามีบทบาทต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน เช่น เมนูจากเนื้อปลา 
เมนูผักปลอดสาร พิษ เมนูเห็ด และเมนูเต้าหู้ เป็นต้น ในบรรดาอาหารเพ่ือสุขภาพน้ี สุก้ี เป็นอาหารประเภทหนึ่ง 
ที่ได้รับความนิยมมากในประเทศไทย ในวงการสุก้ี ถือว่าเอ็มเคเป็นแบรนด์หรือตราผลิตภัณฑ์ท่ีทุกคนรู้จัก 
เนื่องจากเป็นสุก้ีรายเดียวท่ีเปิดสาขามากท่ีสุดในประเทศ  เอ็มเคจึงเป็นแบรนด์ท่ีได้รับความนิยมเชื่อถือมากจาก
ผู้บริโภค เป็นแบรนด์หรือตรผลิตภัณฑ์ที่มีความแข็งแกร่ง จนไม่มีผู้เข้าร่วมแข่งขัน เอ็มเคเป็นเจ้าตลาดสุก้ีและ
เป็นแบรนด์ที่ผูกขาดในตลาดเพียงรายเดียวท่ีสามารถครองส่วนแบ่งตลาดสุก้ีแบบเบ็ดเสร็จ ไร้คู่แข่งมาจนทุกวันน้ี  
เอ็มเคจดทะเบียนในชื่อบริษัท เอ็มเค เรสโตรองค์ จํากัด ดําเนินกิจการในด้านภัตตาคารอาหารประเภทสุก้ี เม่ือ
วันท่ี 10 กรกฎาคม 2532 ด้วยทุน 410,362,700 บาท อีก 11 ปีต่อมา คือปี 2543 เอ็มเคฉลองเปิดสาขาครบ 
100 สาขา 5 ปีต่อมาคือ ปี 2548 เอ็มเคฉลองเปิดสาขาครบ 200 สาขา และอีก 4 ปีต่อมาคือ ปี 2552 เอ็มเค
ฉลองเปิดสาขาครบ 300 สาขา นับเป็นบริษัทระดับแนวหน้าด้านธุรกิจอาหารท่ีสามารถเปิดสาขาได้อย่างรวดเร็ว
ทั้งในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และทั่วทุกภูมิภาคในประเทศ นับจากปี 2553 เป็นต้นมาเอ็มเคยังคงขยาย
กิจการได้อย่างต่อเนื่อง 

ปี 2553 (2010) เอ็มเคมีร้านสุก้ีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 149 สาขา ต่างจังหวัด 141 สาขา 
ในปี 2554 (2011) เอ็มเคมีร้านสุก้ี ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 157 สาขา ต่างจังหวัด 157 สาขา ในปี 
2555 (2012) เอ็มเคมีร้านสุก้ีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 172 สาขา ต่างจังหวัด 182 สาขา และปี 2556 
(2013) ใน 3 ไตรมาสแรกของปี เอ็มเคมีร้านสุก้ี ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 172 สาขา ต่างจังหวัด 191 
สาขา รวม 363 สาขา และปี 2556 เอ็มเคได้ฉลองเปิดสาขาครบ 400 สาขาทั่วประเทศ รวมท้ังเปลี่ยนฐานะของ
กิจการจาก บริษัทจํากัดเป็นบริษัทมหาชน ในช่ือ บริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) และล่าสุดปี 
2560 เอ็มเคมีร้านสุก้ี ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 206 สาขา ต่างจังหวัด 229 สาขา รวมทั้งหมด 435 
สาขา 



วารสารวิชาการ สถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค 
370 

แม้เอ็มเคจะสร้างแบรนด์หรือตราผลิตภัณฑ์ได้แข็งแกร่งและมีผลการดําเนินงานท่ีดีในช่วงท่ีผ่านมา    
แต่การดําเนินธุรกิจก็ไม่ใช่จะไม่มีปัญหาและอุปสรรคเลย เพราะในการประกอบธุรกิจย่อมต้องเผชิญกับความ
เสี่ยงต่างๆ เหมือน กับธุรกิจอ่ืนๆ เป็นความเสี่ยงที่หากเกิดข้ึนจะมีผลกระทบในเชิงลบต่อธุรกิจ ฐานะ การเงิน 
และผลการดําเนินงานของบริษัทฯ ซ่ึงอาจจะก่อให้เกิดความเสียหายต่อธุรกิจของบริษัทฯได้ ไม่ว่าจะเป็น ภาวะ
เศรษฐกิจโลก และภาวะตลาดหุ้นผันผวน ปัจจัยลบภายนอกส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจไทยและกระทบต่อ
จิตวิทยาของผู้บริโภคด้วย ทําให้ภาวะเศรษฐกิจไทย ซ่ึงอยู่ในภาวะชะลอตัว ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคท่ีมีรายได้
ระดับปานกลาง ซ่ึงถือเป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหลักของเอ็มเคจากปัญหาเศรษฐกิจชะลอตัวทําให้กําลังซ้ือลด  

ปัญหาสําคัญอีกประการหนึ่ง คือการแข่งขันที่รุนแรงในธุรกิจอาหาร เนื่องจากมีผู้ประกอบการร้าน 
อาหารรายใหม่เกิดข้ึนอย่างต่อเนื่อง มีทั้งผู้ประกอบการกลุ่มร้านอาหารจากต่างประเทศ (International 
Restaurant Chains) กลุ่มร้านอาหารที่ดําเนินกิจการมานานในประเทศ (Well-Established Local Restaurant 
Chains) และผู้ประกอบการร้านอาหารรายเล็กอีกเป็นจํานวนมาก นอกจากนี้ ยังมีผู้ประกอบการร้านอาหารราย 
ใหม่ๆ ที่เข้ามาในธุรกิจร้านอาหารอย่างต่อเนื่อง ความเสี่ยงท่ีไม่สามารถหาพ้ืนท่ีเช่าและไม่สามารถต่อสัญญา
พ้ืนท่ีเช่าในเง่ือนไขตามที่บริษัทฯ เห็นว่าสมควร เนื่องจากปัจจุบันมีการแข่งขัน ผู้ประกอบการร้านอาหาร
ประเภทอ่ืนๆ เพ่ิมข้ึนมาโดยตลอด ทําให้พื้นที่เช่าเพื่อเปิดกิจการร้านอาหารหายาก แทบจะเหลือพ้ืนท่ีเพ่ือการ
เปิดสาขาใหม่ของเอ็มเคในประเทศไทยไม่มากแล้ว ความเสี่ยงจากการเปิดสาขาใหม่ สาขาท่ีเปิดใหม่อาจไม่
สามารถทํายอดขายได้ตามเป้าหมาย และไม่ให้ผลตอบแทนคุ้มค่าต่อเงินลงทุนที่เฉลี่ยใช้งบประมาณ 8-10 ล้าน
บาท/สาขา เพราะทําเลที่ตั้งสาขาใหม่อาจจะทับซ้อนกับสาขาเดิมท่ีอยู่บริเวณใกล้เคียงกัน จนอาจส่งผลกระทบ
ต่อยอดขาย และผลดําเนินงานในระยะยาว รวมท้ังการเปิดสาขาใหม่ต้องพ่ึงพิงบุคลากรจํานวนมากเพ่ือให้ได้มา
ซ่ึงการบริการและความเป็นเลิศของผลิตภัณฑ์ ทําให้บริษัทต้องมีพนักงานจํานวนมาก เฉลี่ย 30-40 คนต่อสาขา 
จากการสํารวจ เอ็มเคมีจํานวนพนักงาน แบ่งเป็นพนักงานประจํา 72% และพนักงานชั่วคราว 28% และมีอัตรา
การหมุนเวียนของพนักงาน 10% ซ่ึงหมายความว่าหากบริษัทไม่สามารถจัดหาพนักงานให้รองรับการเปิดสาขา
ใหม่ และทดแทนพนักงานที่ลาออกได้ทันเวลา อาจส่งผลกระทบต่อการบริการ และการดําเนินงานของบริษัท
อย่างมีนัยสําคัญ อีกท้ังการพ่ึงพิงบุคลากรจํานานมากเพื่อให้ได้มาซ่ึงการบริการ และความเป็นเลิศของผลิตภัณฑ์ 
นั่นย่อมหมายถึงต้นทุนด้านบุคลากรของบริษัทต้องอยู่ในระดับที่สูง จากค่าจ้างรายวันและรายเดือนในระดับสูง 
รวมถึงสวัสดิการของพนักงานเพ่ือช่วยรักษาบุคลากรของบริษัท ท่ีถือเป็นกลไกสําคัญของการดําเนินธุรกิจ และท่ี
ผ่านมา จากนโยบายประชานิยมของรัฐบาล โดยเฉพาะการปรับข้ึนค่าจ้างข้ันต่ําเป็นวันละ 300 บาท และการ
ปรับเงินเดือนวุฒิปริญญาตรีใหม่เป็น 1.5 หม่ืนบาท/เดือน ซ่ึงเป็นความเสี่ยงจากการเพ่ิมข้ึนของค่าใช้จ่าย
พนักงาน นับเป็นปัจจัยสําคัญท่ีจะส่งผลกระทบต่อต้นทุนด้านบุคลากรของบริษัทอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ แม้ท่ีผ่าน
มาบริษัทจะมีการปรับเพิ่มราคาอาหาร เพ่ือให้สอดคล้องกับสภาวะต้นทุนที่เพ่ิมข้ึน และเพื่อยังคงรักษาระดับ
ความสามารถทํากําไรก็ตาม ความเสี่ยงจากระบบเทคโนโลยี สารสนเทศ เพ่ือเพิ่มศักยภาพในการบริการลูกค้า 
บริษัทฯ จึงนําระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วยใน ข้ันตอนการสั่งอาหารโดยระบบจะส่งคําสั่งตรงไปยังครัว
ทันที ซ่ึงช่วยการลดระยะเวลาในการให้ บริการลูกค้าและลดการผิดพลาดในการทํางานให้น้อยท่ีสุด และยังอยู่ใน
ส่วนการให้บริการของ Home Delivery ท่ีรับ order จากลูกค้าและส่งคําสั่งอาหารไปยังสาขาต่างๆ เพ่ือเตรียม
จัดส่งต่อไป รวมไปถึงการบริหารจัดการอ่ืนๆ ดังน้ัน หากระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมีปัญหาขัดข้องหรือมี
เหตุการณ์ท่ีไม่คาดคิดท่ีทําให้ระบบไม่สามารถใช้งานได้ อาจส่งผลให้มีผลกระทบต่อการดําเนินธุรกิจ ของบริษัทฯ 
ได้ ความเสี่ยงจากการลงทุน ในต่างประเทศ ที่มีการลงทุนในต่างประเทศผ่านบริษัทร่วมทุน 2 แห่ง โดยถือหุ้น
ร้อยละ 12 ใน Plenus MK Co., Ltd. เพ่ือดําเนินธุรกิจร้านเอ็มเค สุก้ี ในประเทศญี่ปุ่น และถือหุ้น ร้อยละ 50 
ใน Plenus & MK Pte. Ltd ในประเทศสิงคโปร์ ซ่ึงแต่ละประเทศมีความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนได้จากหลาย ปัจจัย 
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เช่น ภาวะเศรษฐกิจ การเมือง กฎหมาย ภาษี และอัตราแลกเปลี่ยน ดังนั้น หากมีเหตุการณ์ใดเหตุการณ์ หนึ่ง
เกิดข้ึนท่ีส่งผลกระทบอย่างมี นัยสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจในประเทศ น้ันๆ อาจส่งผลกระทบต่อผลการ
ดําเนินงานของบริษัทฯ ได้ ความเสี่ยงจากการมีผู้ถือหุ้น รายใหญ่และเป็นผู้บริหาร ระดับสูงของบริษัทฯ ถือหุ้น 
รวมกันเกินกว่าร้อยละ 50 เป็น ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทฯ ด้วยสามารถควบคุมมติที่ประชุมผู้ถือหุ้นได้ใน
เกือบทุกเร่ือง ยกเว้นเร่ืองท่ีกฎหมายหรือข้อบังคับของบริษัทฯ กําหนดให้ต้อง ได้รับคะแนนเสียง 3 ใน 4 ของท่ี 
ประชุมผู้ถือหุ้น ดังนั้น ผู้ถือหุ้นรายอ่ืนของบริษัทฯ จึงอาจมีความเสี่ยงที่ ไม่สามารถรวบรวมคะแนนเสียงเพื่อ 
ตรวจสอบและถ่วงดุลเร่ืองท่ีผู้ถือหุ้นรายใหญ่เสนอให้ที่ประชุมผู้ถือหุ้นพิจารณา 

นอกจากน้ี บริษัทยังมีความเสี่ยงจากปัจจัยภายนอกที่บริษัทไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ความเสี่ยงจาก
ภัยธรรมชาติและอุบัติเหตุ ซ่ึงสร้างความเสียหายต่อกิจกรรมทางเศรษฐกิจของไทยอย่างมาก ความเสี่ยงจากโรค
ระบาด ความเสี่ยงจากความผันผวนของวัตถุดิบ ภาวะเศรษฐกิจไทยในปัจจุบัน โดยรวมแม้ธุรกิจเอ็มเคสุก้ี จะมี
แนวโน้มการเติบโตท่ีต่อเนื่องทุกปี แต่จากสภาวะเศรษฐกิจไทยในปัจจุบัน ก็ทําให้ธุรกิจหลีกหนีการชะลอตัวการ
ใช้จ่ายของผู้บริโภคในประเทศไม่พ้น ธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) ได้ติดตามภาระหนี้ภาคครัวเรือนพบว่า
ภาระหนี้ต่อครัวเรือนของกลุ่มคนท่ีมีรายได้ปานกลางถึงบนไม่น่าเป็นห่วง แต่กลุ่มคนที่มีรายได้น้อยซ่ึงเป็นกลุ่ม
ใหญ่ของประเทศ มีภาระหนี้เร่ิมตึงตัว ทําให้การบริโภคชะลอลงตามไปด้วย  และอาจเป็นปัจจัยลบกระทบต่อการ
ขยายตัวของเศรษฐกิจในปีนี้  ซ่ึงย่อมหมายถึงการเติบโตท่ีชะลอตัวในทุกภาคธุรกิจ 

ดังนั้นจะเห็นได้ว่า แม้ขณะนี้แบรนด์เอ็มเคจะกําลังได้รับการอุดหนุนด้วยความชื่นชอบอย่างมากจาก
ผู้บริโภคก็ตาม แต่ปัญหาจากภาวะเศรษฐกิจโลกที่มากระทบต่อเศรษฐกิจไทยและกระทบต่อจิตวิทยาผู้บริโภค 
รวมท้ังปัญหาการแข่งขันกันอย่างรุนแรงในวงการธุรกิจอาหาร ก็เป็นสิ่งสําคัญอีกประการหนึ่งที่เอ็มเคจะต้องทํา
ให้ธุรกิจมีความได้เปรียบเชิงการแข่งขันระยะยาว คือ การสร้างคุณภาพบริการให้เป็นที่ ประทับใจ และได้รับการ
ยอมรับจากผู้บริโภค สร้างความเข้มแข็งให้กับตราผลิตภัณฑ์ โดยให้ความสําคัญกับการสร้างคุณค่าตราผลิตภัณฑ์
ให้สูงข้ึนและการพัฒนาความสัมพันธ์ท่ียั่งยืนต่อลูกค้าให้มากข้ึนและตลอดไปเพื่อแย่งชิงผู้บริโภค รวมทั้งที่จะต้อง
พร้อมฝ่าฟันปัญหาและอุปสรรคเหล่าน้ีให้หมดไปเพ่ือก้าวสู่แบรนด์อาเซียนต่อไปในอนาคต  ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาถึงคุณภาพการบริการที่มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของธุรกิจเอ็มเคตามการรับรู้
ของผู้บริโภคที่อาศัยหรือทํางานอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูง และมีแนวโน้ม
การขยายตัวอย่างต่อเนื่องเพราะมีประชากรอาศัยอยู่เป็นจํานวนมาก การศึกษาคร้ังนี้จะสามารถสะท้อนได้ว่า
คุณภาพการบริการและคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ตามการรับรู้ของผู้บริโภคมีมากน้อยเพียงใด ซ่ึงเป็นตัวบ่งชี้ให้เห็น
แนวโน้มการเจริญเติบโตและการพัฒนาความสัมพันธ์ในระยะยาวระหว่างลูกค้ากับบริษัทให้เกิดข้ึนได้ นอกจากน้ี
ยังเป็นประโยชน์ ต่อการนําเอาแนวคิดน้ีไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนารูปแบบของการบริการ ให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคสมัยใหม่ซ่ึงกําลังอยู่ท่ามกลางการแข่งขันในธุรกิจอาหารอย่างรุนแรงได้ทั่วทุกภูมิภาค
ของประเทศไทยอย่างมีประสิทธิผลมากข้ึน รวมทั้งสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ซ่ึงจะส่งผลต่อ
ความสําเร็จของการดําเนินธุรกิจ เพ่ือให้บริษัทเติบโตอย่างยั่งยืนต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงระดับของความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้บริโภค MK Restaurant 
ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาถึงระดับของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค MK Restaurant ท่ีเป็นธุรกิจบริการ 
ระหว่างเพศชายและหญิง ในกรุงเทพมหานคร  
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3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร  

 
ขอบเขตการวิจัย 

1. ขอบเขตของประชากร การศึกษาในคร้ังน้ี ประชากรในการวิจัยเป็นกลุ่มคนท่ีเข้ารับการบริการและ
บริโภค MK Restaurant ด้วยตนเอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเร่ือง คุณภาพการบริการ ความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ 
การรับรู้ต่อคุณภาพการบริการ และคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่มีต่อ MK Restaurant 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. เป็นความรู้พื้นฐานเก่ียวกับเร่ืองคุณภาพการบริการ (Service Quality) โดยเฉพาะในธุรกิจอาหาร
สําหรับนักวิชาการ เจ้าของธุรกิจบริการและผู้ท่ีสนใจท่ัวไป นําไปพัฒนา ปรับปรุง สร้างความพึงพอใจและตอบ 
สนองความต้องการแก่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

2. เป็นความรู้พ้ืนฐานเก่ียวกับเร่ืองคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ (Brand Equity) โดยเฉพาะในธุรกิจอาหาร
สําหรับนักวิชาการ เจ้าของธุรกิจบริการและผู้ที่สนใจท่ัวไป นําไปพัฒนา ปรับปรุง สร้างความโดดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ ความได้เปรียบให้เหนือคู่แข่งขัน  

3. เป็นประโยชน์สําหรับนักการตลาดในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม และการ
บริหารตราผลิตภัณฑ์ของธุรกิจอาหารให้มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค 

4. ยกระดับมาตรฐานการประกอบธุรกิจอาหารในสังคมไทย 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยเร่ือง “ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของ MK Restaurant 
ในกรุงเทพมหานคร” คร้ังนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การสํารวจ (Survey) 
และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มคนที่เป็นผู้บริโภคท้ังเพศชายและหญิงที่เข้ารับบริการและ

บริโภคจริงที่ MK Restaurant ด้วยตนเอง ในเขตกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
เนื่องจากเป็นกรณีที่ไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอน แต่มีขนาดใหญ่เม่ือเทียบกับจํานวนตัวอย่าง ใช้

สูตรของ W.G.cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 %  และสัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5 % จาก
การคํานวณได้ขนาดตัวอย่างจํานวน 385 ราย ผู้ทําวิจัย จึงกําหนดตัวอย่างที่จะใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีให้เป็นจํานวน
เต็ม 400 ราย คิดเป็น 100%  
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบชนิดปลายปิด (Close- ended 
Question) ที่มีการกําหนดคําตอบไว้ล่วงหน้าแน่นอนแล้ว ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check list) และเลือกเพียงคําตอบเดียว (Best answer)  

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลได้ดําเนินการตามข้ันตอน โดยศึกษาแนวคิด หลักการ เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
เอกสาร อ้างอิง บทความในวารสาร อินเทอร์เน็ต และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือหาหลักเกณฑ์และวิธีการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เตรียมแบบสอบถามท่ีมีเนื้อหาสมบูรณ์และให้เพียงพอกับจํานวนกลุ่มตัวอย่างในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล นําแบบสอบถามซ่ึงทําการทดสอบ Try-out ไปขอความร่วมมือจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้ารับบริการและ
บริโภคจริงท่ี MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จํานวน 30 ราย ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลจริง ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มผู้บริโภคตามการแบ่งเขต
กรุงเทพมหานครทั้ง 6 กลุ่ม ชี้แจงให้เข้าใจวัตถุประสงค์และอธิบายข้ันตอนวิธีตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบ
ดําเนินการตอบแบบสอบถาม จนกระท่ังเสร็จสมบูรณ์ การเก็บรวบรวมแบบสอบถาม เก็บในวันธรรมดา ช่วงเวลา
พักกลางวันและช่วงเวลาเย็นหลังเลิกงาน และวันหยุดสุดสัปดาห์ ช่วงพักกลางวันและช่วงเย็นเนื่องจากเป็นช่วงท่ี
มีผู้บริโภคและผู้ท่ีเข้ามารับบริการที่ MK Restaurant เป็นจํานวนมาก โดยแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ราย 
และรับกลับคืนมาครบทุกฉบับคิดเป็น 100% ไปวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ 

 
ผลการวิจัย 

การวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์ของคุณภาพกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร 
มีวัตถุประสงค์ ดังนี้  

1. เพื่อศึกษาถึงระดับของความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้บริโภค MK Restaurant 
ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาถึงระดับของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค MK Restaurant ท่ีเป็นธุรกิจบริการ 
ระหว่างเพศชายและหญิง ในกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร 

จากวัตถุประสงค์การวิจัย และการศึกษาทําให้ทราบว่า 

1. ระดับของความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้บริโภค MK Restaurant มีความ
แตกต่างกัน โดยผลการทดสอบระหว่างความคาดหวังคุณภาพบริการและการรับรู้คุณภาพบริการมีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทําให้ทราบว่า ผู้บริโภค MK Restaurant มีความรู้สึก
ต่อคุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้านของ MK Restaurant ก่อนและหลังใช้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 (ค่า Sig น้อยกว่า 0.05) 

2. ระดับของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค MK Restaurant ที่เป็นธุรกิจบริการ ระหว่างเพศ
ชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกัน โดยผลการทดสอบผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน ให้ความสําคัญกับคุณค่าตรา
ผลิตภัณฑ์ในใจไม่แตกต่างกัน แสดงว่าไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทําให้ทราบว่า 



วารสารวิชาการ สถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค 
374 

ผู้บริโภค MK Restaurant มีความรู้สึกต่อคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ ท้ัง 4 ด้านของ MK Restaurant ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่า Sig มากกว่า 0.05)  

3. ระดับของคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค MK Restaurant 
โดยผลการทดสอบระหว่าง ตัวแปร 2 ตัว มีความ สัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และสัมพันธ์กันในระดับ
ปานกลางในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอด คล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (ค่า Sig 
น้อยกว่า 0.01)   
 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาหา “ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของ MK 
Restaurant” โดยนําข้อมูลที่เป็นความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเฉพาะที่สําคัญและข้อค้นพบที่น่าสนใจ รวมทั้ง
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยคร้ังน้ีมาอภิปราย โดยนําเสนอผ่านผลทดสอบสมมติฐานการวิจัย ให้เห็นถึง
ความแตกต่างหรือสอดคล้องเม่ือเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยอ่ืน ๆ ตลอดจนข้อจํากัดของการวิจัยคร้ังน้ี 
ดังต่อไปนี้ 

1. ด้านความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพบริการ 

ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพบริการ แต่ละมิติ ประกอบด้วย ความ 
เป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองที่ดี การให้ความม่ันใจ และการดูแลเอาใจใส่ ใช้สถิติ 
(Paired-Samples t-test) ในการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพบริการจากผู้ตอบ
แบบสอบถามคนเดียวกัน พบว่า ความคาดหวังคุณภาพบริการ และการรับรู้คุณภาพบริการมีความแตกต่างกัน 
โดยปกติผู้บริโภคหรือผู้ท่ีได้ รับบริการย่อมมีความคาดหวังสูงต่อการบริการต่างๆ ท่ีคาดว่าจะได้รับ ซ่ึงความ
คาดหวังคุณภาพบริการและการรับรู้คุณภาพบริการของ MK Restaurant โดยรวมแตกต่างกันไม่มากนัก 
เนื่องมาจากพนักงานมีความกระตือรือร้นท่ีจะให้บริการ มีพนักงานท่ีเพียงพอต่อความต้องการ พนักงานหม่ัน
ดูแลให้ความเอาใจใส่ มีมนุษยสัมพันธ์ดี แต่งกายสะอาดเรียบร้อย ซ่ึงผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Mosahab. (2010) ได้วิจัยเร่ือง Service Quality, Customer Satisfaction and Loyalty: A Test of Mediation 
อธิบายว่า เกณฑ์ความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อการปฎิบัติงานสูงกว่าเกณฑ์การรับรู้ทุกด้าน แสดงถึงการนําเสนอ
คุณภาพบริการที่ไม่เป็นท่ีน่าพอใจ และยังสอด คล้องกับลัว, อัคบา (Lau, Akbar and Yong. 2005) ได้วิจัยเร่ือง 
Service Quality: A Study of The Luxury Hotels in Malaysia โดยนําเคร่ืองมือ SERVQUAL ท่ีปรับปรุง
แล้วมาใช้ เพ่ือศึกษาความ สัมพันธ์ระหว่างระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการและปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
คุณภาพบริการท้ัง 5 ด้านของ SERVQUAL อธิบายว่า การรับรู้คุณภาพบริการของผู้ใช้บริการต่ํากว่าระดับความ
คาด หวังในคุณภาพบริการ และเกิดช่องว่างระหว่างความคาดหวังในคุณภาพบริการของกับการรับรู้คุณภาพ
บริการ ทําให้การส่งมอบคุณภาพบริการไม่เป็นท่ีพอใจ และควรต้องปรับปรุงให้ดียิ่งข้ึนเพื่อสร้างความประทับใจ
ในการบริการ  

2. ด้านความแตกต่างระหว่างคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค MK Restaurant ระหว่าง
เพศชายและเพศหญิง 

ระดับของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ ที่ได้วัดจากความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภค หรือผู้ท่ีมารับ
บริการจาก MK Restaurant โดยทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุ่ม  (t-test) กําหนด
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
ประเมินจากระดับการให้ความสําคัญในแต่ละด้านของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
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ความรับรู้ในคุณภาพของตราผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) ด้านความตระหนักรู้ตราผลิตภัณฑ์ (Brand 
Awareness) ด้านความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑ์ (Brand Associations) และด้านความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ 
(Brand Loyalty) พบว่า ระดับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ระหว่างเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน ซ่ึงผลดังกล่าว
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จํานงค์ จันทร์ทา (2551 : บทคัดย่อ) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การวัดคุณค่าตราสินค้าเอ
ไอเอส ตามการรับรู้ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคใน
จังหวัดปทุมธานีท่ีมีต่อผู้ให้บริการในด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพและความภักดีต่อตราสินค้า และเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความคิดเห็นตามการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีที่มีต่อผู้ให้บริการ พบว่า ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้าน
การตระหนักรู้ในตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพอยู่ในระดับมาก ด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง และเม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับความคิดเห็นตามการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค โดยจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย/
เดือน พบว่ามีการรับรู้ไม่แตกต่างกัน ส่วนระดับของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์  โดยรวมท่ีได้วัดจากความรู้สึกของกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภค หรือผู้ท่ีมารับบริการจาก MK Restaurant มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ส่วนค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานโดยรวมเท่ากับ 0.81 และเม่ือพิจารณาเป็นรายมิติพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีตราผลิตภัณฑ์  ในระดับมาก
ที่สุดได้แก่ ด้านความตระหนักรู้ตราผลิตภัณฑ์ ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.36 เนื่องจาก MK Restaurant เป็น
ผู้นําด้านผลิตภัณฑ์ด้านสุก้ีและด้านการบริการที่มีมานาน จึงทําให้ผู้บริโภคหรือผู้ที่มารับบริการคุ้นเคยและจดจํา
ได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ันยังมีตราผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่น จําง่าย สีสันสะดุดตา ซ่ึงตราผลิตภัณฑ์น้ันเป็นชื่อเดียวกับ
ชื่อกิจการอีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของเอเคอร์ (Aaker , 1991) กล่าวว่า ผู้บริโภคเลือกซ้ือตราผลิตภัณฑ์ท่ี
เป็นท่ีรู้จักมากกว่าตราผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคไม่ค่อยรู้จัก และการจดจําตราผลิตภัณฑ์ (Brand Recognition) และ
การระลึกถึงตราผลิตภัณฑ์ (Brand recall) มีบทบาทสําคัญกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก และ
การท่ีผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราผลิตภัณฑ์ที่แข็งแกร่ง สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือและใช้
ตราผลิตภัณฑ์นั้น  

3. ด้านความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ 
จากการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ 

โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร 2 ตัว โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) ในการวัดระดับ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรเชิงปริมาณ 2 ตัวแปร โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลทดสอบจากกลุ่ม
ตัวอย่าง พบว่า คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ MK Restaurant สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Mackay (2001) ได้เล็งเห็นถึงความสําคัญของการวัดคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการ ได้ทําการศึกษา
เก่ียวกับการนําเอาวิธีการวัดคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ทางด้านความ สัมพันธ์กับผู้บริโภค (Customer-related 
Measurement) ต่างๆท่ีได้รับความนิยมในธุรกิจผลิตภัณฑ์มาประยุกต์ใช้ในธุรกิจบริการ โดยนําเอาระดับคุณค่า
ตราผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับจากการวัดด้วยวิธีการต่างๆ เหล่านี้มาเปรียบเทียบกับระดับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ท่ีได้จาก
วิธีการวัดทางด้าน การเงิน (Financial Measurement) ซ่ึงผลการวิจัยท่ีได้จากการศึกษาในธุรกิจบัตรเครดิตของ
ประเทศออสเตรเลีย พบว่า วิธีการวัดท่ีนิยมใช้ในธุรกิจผลิตภัณฑ์เหล่านี้ โดยรวมแล้วสามารถนํามาประยุกต์ใช้
กับธุรกิจบริการได้เป็นอย่างดี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mosahab. (2010) ได้วิจัยเร่ือง Service Quality, 
Customer Satisfaction and Loyalty: A Test of Mediation เพื่อทดสอบคุณภาพบริการของธนาคารแห่งรัฐ
อิหร่าน (Sepah Bank) รวมท้ังศึกษาความ สัมพันธ์ของการรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความภักดีของลูกค้า พบว่า เกณฑ์ความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อการปฎิบัติงานของธนาคารนั้นสูงกว่าเกณฑ์การ
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รับรู้ของพวกเขาในทุกด้าน แสดงถึงการนําเสนอคุณภาพบริการท่ีไม่เป็นท่ีน่าพอใจ และคุณภาพบริการมีอิทธิพล
ต่อความภักดีต่อการบริการ โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปร 
 
ข้อเสนอแนะสําหรับนําผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

จากการวิจัยเร่ือง “ความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของ MK Restaurant ใน
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยขอเสนอแนะดังต่อไปน้ี 

1. คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-40  ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 45,000 บาทข้ึนไป 
ดังนั้น ผู้ประกอบการควรกําหนดกลุ่มดังกล่าวเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือที่จะนําไปใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายท่ีได้จากการศึกษาในคร้ังนี้  

2. คุณภาพบริการของ MK Restaurant หลังจากการรับรู้คุณภาพบริการ ยังไม่เป็นที่น่าพอใจในความ 
รู้สึกของลูกค้า พบว่า ด้านการดูแลเอาใจใส่ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ดังนั้น ต้องปรับปรุงคุณภาพการบริการ เร่ิมจาก
ให้พนักงานเป็นผู้มีจิตสาธารณะ รักในงานบริการ มีความสุภาพอ่อนโยน รู้จักสังเกต สนใจลูกค้า มีการจัดอบรม
ให้ความรู้และมีการประเมินคุณภาพการบริการเป็นระดับจากผู้บริโภคหลังการบริการ เพ่ือให้ทราบถึงระดับ
คุณภาพการบริการท่ีสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าและทําให้เพ่ิมคุณภาพบริการมากยิ่งข้ึน ด้านการ
ตอบสนองที่ดี ผู้ประกอบการควรให้พนักงานมีความกระตือรือร้น ใส่ใจ และพร้อมที่จะให้บริการแก่ลูกค้าเสมอ 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ  

3. คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของ MK Restaurant พบว่า ด้านความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ ที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรเรียนรู้ที่จะปรับปรุงให้ผลิตภัณฑ์ของตนเองมีมูลค่าท่ีเพิ่มมากข้ึน มีเอกลักษณ์ 
และมีการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเป็นระยะๆ เพ่ือสร้างความสนใจ เป็นแรงดึงดูดและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ
หรือใช้บริการซํ้า สร้างความภักดีระยะยาว  

ด้านความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑ์ ต้องทําให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับ คุ้มค่า   
กับราคา คุณภาพและผลประโยชน์ท่ีได้รับ จึงควรมีการประชาสัมพันธ์เพื่อตอกย้ําให้เห็นถึงคุณลักษณะ ผล 
ประโยชน์ สิทธิพิเศษ ความสะดวก คุณภาพของสินค้าที่มีมาตรฐานและมีคุณค่าในแต่ละประเภทของสินค้าหรือ
บริการนั้นๆ เพ่ือเพิ่มความทรงจําและกระตุ้นให้เกิดการระลึกถึงแก่ผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. จากข้อจํากัดด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นผู้บริโภคหรือผู้ที่รับบริการ MK 

Restaurant ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ทําให้เกิดข้อเสนอแนะว่า ในการวิจัยคร้ังต่อไปควรขยายขอบเขต
ประชากรให้ครอบคลุมถึงผู้บริโภคหรือผู้ที่รับบริการ MK Restaurant ทั่วภูมิภาคหรือทั่วประเทศต่อไป เพ่ือให้
ได้รับรู้ความคิดเห็น  ท่ีหลากหลาย และให้ได้ข้อมูลประกอบการวิจัยที่ครบถ้วนสมบูรณ์ อีกทั้งเพ่ือให้ข้ันตอนการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างมีความสะดวกคล่องตัวยิ่งข้ึน 

2. จากการเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิเพ่ือการวิจัยคร้ังน้ี ไม่ว่าจะเป็นเอกสารอ้างอิง บทความในวารสาร 
และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องพบว่า งานวิจัยเก่ียวกับคุณภาพการบริการยังไม่เป็นท่ีแพร่หลาย จึงมีข้อเสนอแนะว่า 
ในการวิจัยคร้ังต่อไปควรเพิ่มการวิจัยเก่ียวกับตัวแปรดังกล่าว หรือนําข้อมูลการวิจัยคร้ังน้ีไปใช้ขยายผล เน่ืองจาก
ยังเป็นเร่ืองท่ีสามารถแสดงความคิดเห็นริเร่ิมไม่ซ้ํากับวิทยานิพนธ์ หรือตําราที่เคยมีผู้เสนอแล้ว 

3. จากการเก็บข้อมูลคุณภาพบริการของ MK Restaurant ผู้ประกอบกิจการนักการตลาด หรือผู้ที่สนใจ
ทั่วไปสามารถนําไปใช้หรือประยุกต์ใช้กับการวัดคุณภาพบริการของผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ได้ ช่วยให้ทราบ
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ถึงการรับรู้และการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ท้ังท่ีเป็นผลิตภัณฑ์ของตนเองและ
คู่แข่ง ซ่ึงเป็นประโยชน์ในการนํามาใช้เป็นแนวทางกําหนดกลยุทธ์เพื่อสร้างการบริหาร จัดการและรักษาคุณภาพ
การบริการให้มีประสิทธิภาพต่อไป 

4. จากการเก็บข้อมูลคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของ MK Restaurant เพื่อให้ผู้ประกอบกิจการ นักการตลาด 
หรือผู้ที่สนใจทั่วไปสามารถนําไปใช้ประกอบการวางกลยุทธ์ในทางปฏิบัติให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด หรือ
ประยุกต์ใช้กับการวัดคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ได้  ควรมีการวัดคุณค่าตราผลิตภัณฑ์
อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ทราบถึงความเปลี่ยนแปลงเป็นระยะ และสามารถออกแบบแผนกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกับ
สภาวการณ์ของตราผลิตภัณฑ์ในขณะนั้นท่ีสุด 
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