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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 384 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
และสถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบขั้นตอน ผลการวิจัย พบว่า ผลการวิเคราะห์ระดับ
ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด ระดับของปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  



วารสารบัณฑิตศึกษา : มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 69 
 

 

อยู่ในระดับมาก ระดับของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด ระดับของปัจจัยด้าน
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านเชิงทัศนคติ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดี
ต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ 
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านการรู้จักและเข้าใจในผู้รับบริการ 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ และด้านความน่าเชื่อถือหรือความไว้วางใจได้ ปัจจัย
ด้านภาพลักษณต์ราสินค้า ประกอบด้วย ด้านบรรยากาศและสภาพแวดล้อม และด้านตราสินค้า 
ส่ งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ร้านอาหารฟาสต์ ฟู้ดของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05  

 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า, อาหารฟาสต์ฟู้ด 
 
Abstract 

The objectives of this research were to: 1) study level of factors 
affecting customers’ brand loyalty towards fast food restaurants in Bangkok; 
and 2) examine factors affecting customers’ brand loyalty towards fast food 
restaurants in Bangkok. This research employed a quantitative research 
approach. The sample consisted of 384 consumers who were customers of 
fast food restaurants in Bangkok. They were selected using simple random 
sampling method. Data were gathered with the use of a questionnaire, and 
analyzed by means, standard deviation and multiple regression analysis. The 
results showed that when considering each aspect of marketing mix, 
distribution channel was rated at the highest level. As for the quality of 
service, when considering each aspect, tangibility of the service was rated at 
the highest level. For the brand image, when considering each aspect, brand 
was at the highest level. For brand loyalty towards the fast food restaurants, 
when considering each aspect, attitude was at a high level.  It was also 
found that marketing mix which had an influence on consumer’s brand 
loyalty towards the fast food restaurants in Bangkok included service 
process, price, promotion, and physical evidence. As for service quality 
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aspects, these included empathy, tangibility and reliability. For the brand 
image aspects, these consisted of atmosphere and environment and brand. 
All of these factors had an influence on consumers’ brand loyalty towards 
fast food restaurants in Bangkok, with a statistical significant level of .05.  

 
Keywords: Marketing Mix, Brands Loyalty, Fast Food 
 
บทน า 

จากผลกระทบโรคติดเชื้อโคโรนาไวรัส 2019 (Covid - 19) ตลาดธุรกิจร้านอาหาร 
ในปี พ.ศ. 2563 มูลค่า 404,488 ล้านบาท อัตราการเติบโตของธุรกิจลดลงจาก ปี พ.ศ. 2562 
ซึ่งมีมูลค่า 430,762 ล้านบาท ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดการณ์ว่าจะกลับมาเติบโตอีกครั้งแต่
เป็นการเติบโตเพียง 1.4 – 2.6% การเติบโตของธุรกิจร้านอาหารส่วนหนึ่งเป็นเพราะ
สาเหตุจาก 1) ร้านอาหาร Limited Service Restaurant และ Street Food ที่มีอัตรา
การเติบโตสูงที่สุดร้านอาหารประเภทนี้ ได้แก่ ร้านฟาสต์ฟู้ดมีอัตราการเติบโตสูงสุด 2.4%      
2) ผู้ประกอบการขนาดกลางขนาดใหญ่เข้ามาในเซ็กเมนต์ร้านอาหาร Limited Service 
Restaurant และ Street Food  เพ่ือขยายฐานลูกค้าและเพ่ิมรายได้รวม 3) ธุรกิจร้านอาหาร
ขนาดเล็กมีโอกาสเติบโตจากการที่ผู้เล่นรายใหม่ ๆ เข้ามาอย่างต่อเนื่อง ผลกระทบ
จากการจ้างงานและต้องการหารายได้เพ่ิมจากรายได้ประจ าที่ ไม่ เพียงพอ การที่มี
ผู้ประกอบการรายใหม่ ๆ เข้ามาเนื่องจากมองเห็นโอกาสที่มาจากช่องทางใหม่ ๆ เช่น  
การส่งอาหารผ่านฟู้ดเดลิเวอรี่ในแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ (Marketeer online, 2563) 
อุตสาหกรรมอาหาร “Fast Food” มีมูลค่ามหาศาล รายได้จากอุตสาหกรรมทั่วโลก
รวมกันอยู่ปีละ 5.7 แสนล้านดอลล่าสหรัฐ หรือประมาณ 17.1 ล้านล้านบาท ซึ่งมูลค่า
มากกว่า GDP ของประเทศไทย (MONEY BUFFALO, 2563) จากสถานการณ์ปัจจุบัน 
ท าให้ธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดมีการแข่งขันที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น การที่จะท าให้ธุรกิจ
อยู่รอดได้และประสบผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ จึงต้องใช้เครื่องมือทางการตลาด
ที่เรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) และเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญของกลยุทธ์
การตลาดที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (Kotler, 
2000) และการให้ความส าคัญกับการบริการด้วยคุณภาพ ให้บริการที่มากกว่าหรือตรงกับ
ความคาดหวังของผู้รับบริการ (Parasuraman, Ziethaml & Berry, 1985) จนผู้บริโภค
พึงพอใจและกลับมาซื้อซ้ าและบอกต่อ (worth of mouth) จนเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า
ในที่สุด ซึ่ง Oliver (1999, p. 34) กล่าวว่า ความจงรักภักดีจะเป็นข้อผูกมัดที่เกิดขึ้น
อย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ าหรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสม อ
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ในอนาคต นอกจากนี้หากองค์กรธุรกิจมีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีจะเป็นการเพ่ิมขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันของธุรกิจต่าง ๆ ให้บรรลุถึงเป้าหมายได ้(ณัฐพร ดิสนีเวทย์, 2559)  

จากที่กล่าวมาข้างต้น ธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด (Fast Food) นอกจากได้รับ
ผลกระทบจากโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (Covid-19) แล้ว ยังต้องเผชิญกับการแข่งขันที่
รุนแรงในการด าเนินธุรกิจ จึงเป็นเหตุผลที่ส าคัญท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง  “ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. ระดับของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด
ในเขตกรุงเทพมหานคร        

2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย  

การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. ขอบเขตประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 384 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple 
Random Sampling) ก าหนดขนาดตัวอย่างใช้สูตรของ Cochran (1997) โดยก าหนดให้
สัดส่วนของประชากรเท่ากับ 0.5 ก าหนดความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอม
ให้เกิดข้ึนได ้5%  

 การลงพื้นที่เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ตามห้างสรรพสินค้าและ
แหล่งชุมชน โดยการใช้ค าถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเลือกเฉพาะผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร ตามท่ีค านวณสัดส่วนขนาดตัวอย่าง 384 คน 

2.  ขอบเขตตัวแปร 
 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
 - ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ  ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ (Kotler & Keller, 2016) 
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 - คุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ
และไว้วางใจ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความมั่นใจ ด้านการรับรู้
ความต้องการ (Parasuraman, Ziethaml & Berry, 1990) 

 - ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านตราสินค้า ด้านรูปแบบและลักษณะของร้าน 
ด้านบรรยากาศและสภาพแวดล้อม (ณัฐพร ดิสนีเวทย์, 2559) 

 ตัวแปรตาม ประกอบด้วย 
 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ได้แก่ ด้านทัศนคติ ด้านพฤติกรรม (Bourdeau: 

2005, Schiffman & Kanuk, 2007, Tsai, 2004) 
3. ขอบเขตเวลา 
 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ 1 พฤศจิกายน 2564 – 31 มกราคม 

2565 
 

การทบทวนวรรณกรรม      
1. แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด 
 1.1 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

(7P’s) ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งสามารถตอบสนองความจ าเป็น
และความต้องการของเขาได้ 2) ราคา (Price) 3) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เพ่ือเป็นสิ่งจูงใจและเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า 5) บุคลากร (People) 6) ลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อม (Physical 
Evidence) 7) กระบวนการ (Process)  

 1.2 คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
  Parasuraman, Ziethaml and Berry (1985) ได้ให้ความหมายของ

คุณภาพการบริการไว้ว่า หมายถึง การให้บริการที่มากกว่าหรือตรงกับความคาดหวังของ
ผู้รับบริการ ซึ่งเป็นเรื่องของการประเมินหรือการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับความเป็นเลิศ
ของการบริการในลักษณะภาพรวม ในมิติของการรับรู้ 

  Parasuraman, Ziethaml and Berry (1985; 1990) ได้พัฒนาตัวแบบ 
SERVQUAL เพ่ือใช้ส าหรับการประเมินคุณภาพการให้บริการ โดยประเมินจากการรับรู้ของ
ผู้รับบริการหรือลูกค้า ดังนี้ คือ 1) รูปธรรมที่ปรากฏ (Tangibility) 2) ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) 3) การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) อย่างสะดวก รวดเร็ว 
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4) การให้ความมั่นใจ (Assurance) ความไว้วางใจและความเชื่อมั่น ความปลอดภัย ให้กับ
ผู้รับบริการ 5) การรู้จักและเข้าใจในผู้รับบริการ (Empathy)  

 1.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
  Kotler and Armstrong (2014, p. 673) ได้ให้ความหมายตราสินค้า 

(Brands) ไว้ว่า หมายถึง ชื่อ (Name) ค า (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือส่วนประสมของสิ่งที่กล่าวมาข้างต้น เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขาย
รายใดรายหนึ่ง ซึ่งแสดงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน  

  Kotler (2000, p. 553) ได้ให้ความหมายภาพลักษณ์ ไว้ว่า หมายถึง 
องค์รวมของความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือ
ภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นนั่นเอง 

  ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ไว้ว่า หมายถึง 
ภาพที่ปรากฏภายในใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง  
ซึ่งอาจเกิดเป็นมุมมองในด้านที่ดี หรือด้านลบก็เป็นได้ ในทางธุรกิจภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่
สร้างขึ้นอย่างมีวัตถุประสงค์ เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งสามารถใช้เป็นเครื่องมือใน
การสื่อสาร การสร้างชื่อเสียง การถือครองใจลูกค้าจนเกิดความเชื่อถือความชื่นชม 
และความศรัทธาต่อตราสินค้าได้เป็นอย่างดี และมีผลต่อความจงรักภักดีในตราของสินค้า 
การสร้างภาพลักษณ์นับเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการเพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขันของ
ธุรกิจต่าง ๆ ให้บรรลุถึงเป้าหมายได้ 

  ผู ้ว ิจ ัยขอสรุปความหมายของภาพลักษณ์ตรา สินค้าว่า หมายถึง 
ภาพองค์กรใดองค์กรหนึ่ ง  หรือตราสินค้าใดตราหนึ่ง ที่ปรากฏขึ้นในจิตใจของบุคคล 
อันได้แก่ ตราสินค้า รูปแบบและลักษณะของร้าน บรรยากาศและสภาพแวดล้อมของร้าน 
ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายได้ 

 1.4 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
  Schiffman and Kanuk (2007, p. 220) ได้ให้ความหมายความจงรักภักดี

ในตราสินค้า (Brand Loyalty) ไว้ว่า หมายถึง ความพึงพอใจอย่างสม่ าเสมอ และ/หรือ 
การซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า เดิมหรือของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า ประกอบด้วย ความจงรักภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) และความจงรักภักดี
ด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty)  

  การวัดความจงรักภักดี 
  Bourdeau (2005, p. 17) ได้กล่าวไว้ว่า แนวคิดด้านการวัดความจงรักภักดี 

แบ่งเป็น 2 มิติ คือ มิติด้านพฤติกรรม (Behavioral) และมิติต้านทัศนคติ (Attitudinal) 
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 1.5 อาหารฟาสต์ฟู้ด 
  ชลธิชา บุนนาค (2562, น. 5) ได้ให้ความหมายอาหารฟาสต์ฟู้ด (Fast 

Food) ไว้ว่า หมายถึง อาหารที่ปรุงเสร็จเรียบร้อยแล้ว พร้อมให้บริการแก่ลูกค้าได้ทันที 
ได้แก่ ร้าน McDonald’s KFC ซึ่งเจ้าของด าเนินกิจการเอง หรือด าเนินการโดยได้รับสิทธิ์
ทางการค้าหรือแฟรนไชส์ (franchise) อาหารที่มีไว้ให้บริการ ได้แก่ ไก่ทอด แฮมเบอร์เกอร์ 
เฟรนซ์ไฟส์ เป็นต้น ซึ่งต้องแสดงรายการอาหารพร้อมกับราคาไว้ที่เมนูอาหารอย่างชัดเจน 
จุดขายของอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ด คือ การให้บริการที่สะดวก รวดเร็ว และลูกค้าต้อง
บริการตนเอง (Self Service) พนักงานจะมีหน้าที่แค่ขายและท าความสะอาดร้านเท่านั้น 
ลูกค้าสามารถซื้อและน ากลับไปบริโภคท่ีบ้านได้ 

  จุดเริ่มต้นของอุตสาหกรรม Fast Food มาจากบริษัท Automats ในเยอรมนี 
เมื่อปี ค.ศ. 1896 ลักษณะการให้บริการอาหารจานด่วนเป็นแบบตู้หยอดเหรียญ (Vending 
machine) จากนั้นเมื่อปี ค.ศ. 1902 ธุรกิจได้ขยายตัวไปยังสหรัฐอเมริกา ต่อมาในปี ค.ศ. 1921 
ร้านแฮมเบอร์เกอร์แห่งแรกได้ถือก าเนิดข้ึนในนามของบริษัท White Castle ลักษณะร้านมี
เมนูไม่มากนักแต่ขายในราคาที่ถูกมากและเน้นการขายในปริมาณมาก ต่อมาธุรกิจ Fast Food 
เกิดการขยายตัวอย่างรวดเร็วในรูปแบบธุรกิจแฟรนไชส์ โดยแบรนด์แรก คือ A&W เริ่มต้น
ใน ค.ศ.1921 เมื่อมีการพัฒนาทางเทคโนโลยีจนเกิดเครื่องอุ่นอาหารได้ภายในเวลารวดเร็ว
ที่เรียกว่า “ไมโครเวฟ” ท าให้ธุรกิจฟาสต์ฟู้ดมีอัตราการเจริญเติบโตที่เพ่ิมสูงขึ้น ปัจจุบัน 
ร้านฟาสต์ฟู้ดท่ีมีสาขามากท่ีสุดในโลก คือ Subway ถัดมา คือ McDonald’s และตามด้วย 
KFC (MONEY BUFFALO, 2563) 

 
2. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง   
 กฤษณะ ดาราเรือง และคณะ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การรับรู้คุณภาพ

การให้บริการและส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการโรงแรม
ในอ าเภอเมืองนครสวรรค์ จังหวัดนครสวรรค์” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาคุณภาพ
การให้บริการ ส่วนประสมการตลาด และความภักดีของผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครสวรรค์ 2) ศึกษาความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการ ส่วนประสมการตลาด 
และความภักดีของผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ และ 3) ศึกษาตัวแปร
ส าคัญของคุณภาพการให้บริการ และส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
คุณภาพการให้บริการ และส่วนประสมการตลาด ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ
โรงแรมในอ าเภอเมืองจังหวัดนครสวรรค์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 
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 เกศณีย์ อยู่เจริญ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อ
ในกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อ 
2) ศึกษาคุณภาพการบริการของพนักงานที่มีต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่ออาหารแช่แข็ง
พร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อ ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าในการซื้ออาหารแช่แข็ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
1) วิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่
ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า 2) วิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อ
ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า 3) ศึกษา
ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวาน
ในห้างสรรพสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดับคุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ทั้ง 5 ด้าน ระดับส่วนประสมทางการตลาดร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า 
โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยต่อส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อภาพลักษณ์
ของร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยต่อ
ภาพลักษณ์ท้ัง 3 ด้าน ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อความภักดีของตราสินค้าร้านคาเฟ่ 
ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย คุณภาพการบริการ
มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า  
ทั้ง 5 ด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน
มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดี
ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

 มนัสมนต์ กล่ าแดง (2561) ได้ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อ
ความรักภักดีของผู้บริโภคร้านอาหารชาบูบุฟเฟ่ต์ในกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาร้านชาบู
บุฟเฟ่ 2 ร้านที่ถือครองส่วนแบ่งการตลาดมากที่สุด” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษา
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าชาบูบุฟเฟต์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) ศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าของชาบูบุฟเฟต์ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความภักดีต่อตราสินค้า
ร้านชาบูบุฟเฟต์ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคชาบูบุฟเฟต์และซูกิชิบุฟเฟต์
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม สถิติที่ใช้
ทดสอบ คือ t-test, Anova, Multiple Linear Regression, Pair Sample t -test 
ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านชาบูชิ และซากิชิ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้บริการร้านชาบูบุฟเฟต์ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของ

ผู ้บ ร ิ โ ภ ค ใ น เ ข ต ก ร ุง เ ท พ ม ห า น คร” เป็นการวิจัยเชิ งปริมาณ (Quantitative 
Research) เชิงส ารวจ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริ โภคที่ เคยใช้บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดตัวอย่าง
โดยใช้สูตรของ Cochran (1997) ก าหนดให้สัดส่วนของประชากรเท่ากับ 0.5 ความเชื่อมั่น 
95% และความคลาดเคลื่อนที่ ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 คน 
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยเก็บรวบรวมข้อมูล
จากผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร ตามห้างสรรพสินค้า
และแหล่งชุมชนจนครบตามจ านวน 384 คน  

2. ขั้นตอนการวิจัย 
 การสร้างเครื่องมือแบบสอบถาม  จากแนวคิดทฤษฎี เอกสารทางวิชาการ 

วารสารงานวิจัย บทความทางวิชาการและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยคณะผู้วิจัยจัดท า
แบบสอบถามฉบับร่างและน าไปตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
โดยผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 ท่าน วิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
นิยามปฏิบัติการ (Item Objective Congruence: IOC) โดยใช้เกณฑ์คัดเลือกข้อค าถามที่มี
ค่า IOC ตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป จากนั้นน าแบบสอบถามไปปรับปรุง แก้ไขตามค าแนะน า
ผู้เชี่ยวชาญ แล้วน าไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพ่ือน าข้อมูลมาวิเคราะห์
หาคุณภาพแบบสอบถาม เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
โดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient (Cronbach, 1990) 
ใช้เกณฑ์พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแบบสอบถามรายด้าน ไม่ต่ ากว่า 0.7 ซึ่งผล
การวิเคราะห์ของแบบสอบถามทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่น 0.98 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 
2555) 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 คณะผู้วิจัยด า เนินการ เก็บรวบรวมข้อมูล โดยน าแบบสอบถามที่ผ่าน

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา และความเชื่อมั่น ไปลงพ้ืนที่เก็บรวบรวมข้อมูลกับ
กลุ่มตัวอย่าง โดยการใช้ค าถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเลือกเฉพาะผู้บริโภคที่เคยใช้
บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร ตามที่ค านวณสัดส่วนขนาดตัวอย่าง 
384 คน  

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย มีรายละเอียดดังนี้ 1) วิเคราะห์

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  โดยการหาค่าสถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ความถี่ (Frequency) 
และร้อยละ (Percentage) 2) วิเคราะห์ระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย
ด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้าของผู้บริโภค โดยการหาค่าเฉลี่ย (Means) และค่าส่วนเบี่ยง เบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) 3) การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression) 
 
ผลการวิจัย  

ผู้วิจัยขอน าเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 57.29 อายุน้อยกว่า 30 ปี จ านวน 
209 คน คิดเป็นร้อยละ 54.43 การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.18 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 30,000 บาท จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 64.32  
สถานภาพสมรส จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 59.90 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 
148 คน คิดเป็นร้อยละ 38.54 ร้านอาหารฟาสต์ ฟู้ดที่เคยเข้าบริการ ร้าน KFC จ านวน 
190 คน คิดเป็นร้อยละ 49.48 

 
2. ผลการวิ เคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับปัจจัย

ด้านคุณภาพการบริการ และระดับปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 2.1 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
โดยรวม 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.16 .523 มาก 
2. ด้านราคา 4.15 .524 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.26 .569 มากที่สุด 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.04 .648 มาก 
5. ด้านพนักงาน 4.08 .616 มาก 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.12 .570 มาก 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 4.22 .621 มากที่สุด 

รวม 4.15 .498 มาก 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับมาก ( x = 4.15) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( x = 4.26) อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านกระบวนการให้บริการ 
( x = 4.22) อยู่ ในระดับมากที่สุด  และด้านผลิตภัณฑ์ ( x = 4.16) อยู่ในระดับมาก  
ตามล าดับ   

 

 2.2  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
 

ตารางที่ 3 ค่า เฉลี่ยและส่วน เบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
โดยภาพรวม 

 

คุณภาพการบริการ x  S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 4.20 .705 มาก 
ความน่าเชื่อถือหรือความไว้วางใจได้ 4.16 .759 มาก 
การตอบสนองต่อผู้รับบริการทันที 3.99 .775 มาก 
การให้ความมั่นใจ 4.10 .772 มาก 
การรู้จักและเข้าใจในผู้รับบริการ 4.11 .739 มาก 

รวม 4.09 .740 มาก 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
( x = 4.09) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมาก ( x = 4.20) รองลงมาคือ ความน่าเชื่อถือหรือความไว้วางใจได้ 
อยู่ในระดับมาก ( x = 4.16) และด้านการรู้จักและเข้าใจในผู้รับบริการ อยู่ในระดับมาก 
( x =4.11) ตามล าดับ 
  

 2.3  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

โดยภาพรวม 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า x  S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ด้านตราสินค้า  4.24 .660 มากที่สุด 
2. ด้านรูปแบบและลักษณะของร้าน 4.23 .626 มากที่สุด 
3. ด้านบรรยากาศและสภาพแวดล้อม 4.11 .677 มาก 

รวม 4.19 .599 มาก 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
( x = 4.19) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับ
มากที่สุด ( x = 4.24) รองลงมาคือ ด้านรูปแบบและลักษณะของร้าน อยู่ในระดับมากที่สุด 
( x = 4.23) และด้านบรรยากาศและสภาพแวดล้อม อยู่ในระดับมาก ( x = 4.11) ตามล าดับ 
  

 2.4  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม 

 
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า x  S.D. ระดับ 

ความคิดเห็น 
เชิงทัศนคติ 4.04 .668 มาก 
เชิงพฤติกรรม 4.03 .652 มาก 

รวม 4.04 .631 มาก 
 

จากตารางที่ 5 พบว่า ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( x = 4.04) เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ด้านเชิงทัศนคติ  มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมาก ( x = 4.04) 
รองลงมาคือ ด้านเชิงพฤติกรรม อยู่ในระดับมาก ( x = 4.03) ตามล าดับ 
  

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ด้านคุณภาพการบริการ 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด 
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ของผูบ้ริโภค 

 
ตารางที่ 6 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยและค่าสถิติทดสอบความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสม

การตลาดที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวพยากรณ์ 
สัมประสิทธิ์         
การถดถอย SE T Sig. 

B   
(Constant) .057  .170 .333 .740 

กระบวนการให้บริการ (X7) .345 .339 .054 6.391 .000 
ปัจจัยด้านราคา (X2) .278 .231 .060 4.600 .000 
ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด (X4) .174 .179 .042 4.129 .000 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (X6) .162 .146 .062 2.594 .010 

    R = 0.780                R2= 0.608                Adj.R2 = 0.604 
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จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งปัจจัย
ส่งผลต่อความจงรักภักดี ประกอบด้วย ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (X7) (  = .339) 
ปัจจัยด้านราคา (X2) (   = .231) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) (   = .179) 
และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (X6) (   = .146)  ซึ่ งความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ด้วย ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ได้ร้อยละ 60.4           
(Adj.R2 = 0.604) และได้สมการการพยากรณ์ ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
     สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ: Y  = .057 + .345(X7) + .278(X2) + .174(X4) + 
.162(X6) 
     สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน:  Z  =  .339(X7) + .231(X2) + .179(X4) + 
.146(X6) 
 

 3.2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 7 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยและค่าสถิติทดสอบความส าคัญของปัจจัยด้านคุณภาพ

การบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวพยากรณ์ 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย SE T Sig. 
B   

(Constant) .075  .141 .534 .594 
การรู้จักและเข้าใจในผู้รับบริการ (B5) .553 .507 .050 11.010 .000 
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (B1) .213 .207 .055 3.837 .000 
ความน่าเชื่อถือหรือความไว้วางใจได้ (B2) .192 .177 .060 3.219 .001 

    R = 0.826                R2=0.682                Adj.R2 = 0.680 
 

จากตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งปัจจัย
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ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี ประกอบด้วย ปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจในผู้รับบริการ (B5) 
(  = .507) ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (B1) (   = .207) และปัจจัย
ด้านความน่าเชื่อถือหรือความไว้วางใจได้ (B2) (  = .177) ซึ่งความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ด้วย ปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจในผู้รับบริการ ปัจจัยด้าน
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือหรือความไว้วางใจได้ 
ได้ร้อยละ 68.0 (Adj.R2 = 0.680) และได้สมการการพยากรณ์  ในรูปคะแนนดิบและ
คะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ:  Y  = .075 + .553(B5) + .213(B1) + .192(B2) 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน:  Z  =  .507(B5) + .207(B1) + .177(B2) 

 
 3.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า

ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 8 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยและค่าสถิติทดสอบความส าคัญ ของปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหาร
ฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวพยากรณ์ 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย SE T Sig. 
B   

(Constant) .479  .115 4.166 .000 
บรรยากาศและสภาพแวดล้อม (C3) .626 .671 .034 18.491 .000 
ตราสินค้า (C1) .232 .243 .035 6.694 .000 

    R = 0.857                R2=0.734                Adj.R2 = 0.732 
 

จากตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยด้านบรรยากาศ
และสภาพแวดล้อม (C3) ( = .671) และปัจจัยด้านตราสินค้า (C1) (  = .243) ซึ่งความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ด้วยปัจจัยด้านบรรยากาศและสภาพแวดล้อม
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และปัจจัยด้านตราสินค้า ได้ร้อยละ 73.2 (Adj.R2 = 0.732) และได้สมการการพยากรณ์ 
ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ :  Y  = .479 + .626(C3) + .232(C1) 
          สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน:  Z  =  .671(C3) + .243(C1) 
 
อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยประเด็นที่ส าคัญที่จะน ามาอภิปรายผล มีรายละเอียดดังนี้ 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า

ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุง เทพมหานคร  พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดี ประกอบด้วย ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มี
ต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวาน
ในห้างสรรพสินค้า ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน
มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า 
อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริ โภคใน เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดี ประกอบด้วย ปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจในผู้รับบริการ  ปัจจัย
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือหรือความไว้วางใจได้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  กฤษณะ ดาราเรือง และคณะ (2561)  ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
“การรับรู้คุณภาพการให้บริการและส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมืองนครสวรรค์ จังหวัดนครสวรรค์” ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า คุณภาพการให้บริการและส่วนประสมการตลาด ส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมืองจังหวัดนครสวรรค์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่า หากทางร้านมีการบริการที่หลากหลายตรงกับความต้องของลูกค้า พนักงาน
บริการอย่างมีคุณภาพ ลูกค้าได้รับการบริการตามความคาดหวังหรือเกินความคาดหวังของ
เขาจะท าให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริ โภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยด้านบรรยากาศและสภาพแวดล้อม 
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และปัจจัยด้านตราสินค้า  สอดคล้องกับงานวิจัยของ  มนัสมนต์ กล่ าแดง  (2561) 
ได้ท าการศึกษา เรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความรักภักดีของผู้บริโภคร้านอาหาร
ชาบูบุฟเฟ่ต์ในกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาร้านชาบูบุฟเฟ่ 2 ร้านที่ถือครองส่วนแบ่ง
การตลาดมากที่สุด” ผลการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการร้านชาบูบุฟเฟต์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ตราสินค้าที่มีชื่อเสียง มีความแข็งแกร่ง และมีภาพลักษณ์ที่ดีจะท าให้
ผู ้บริ โภคเกิดความภาคภูมิ ใจ ในตราสินค้า ที่เลือก ซึ่งจะส่งผลตามมา คือ เกิดเป็น
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านเชิงทัศนคติ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านเชิงพฤติกรรม 
อยู่ในระดับมาก เนื่องจากร้านแห่งนี้มีบริการที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ 
ท าให้เขาเกิดความพึงพอใจและเมื่อมาใช้บริการแล้วรู้สึกภูมิใจและรู้สึกว่าตนเองเป็นบุคคล
ส าคัญเมื่อ เข้ามารับบริการที่ร้าน สอดคล้องกับ Schiffman and Kanuk (2007, p. 220) 
กล่าวว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจอย่างสม่ าเสมอ 
และ/หรือ การซื้อผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าเดิมหรือของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ซึ่งความจงรักภักดี
ในตราสินค้า ประกอบด้วย ความจงรักภักดีด้านทัศนคติ และความจงรักภักดีด้านพฤติกรรม  

 
ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะเพื่อการน าผลการวิจัยไปใช้งาน  
 1.1 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการติดตามการเปลี่ยนแปลงของ

สภาพแวดล้อม เพื่อใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด และเพ่ือให้องค์กรธุรกิจ
มีความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงตามท่ีเขาต้องการ 

 1.2  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในการส่งเสริมภาพลักษณ์ให้มีความแข็งแกร่ง
มากยิ่งขึ้น และปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ให้ทันสมัยเข้ากับสถานการณ์และรักษาระดับคุณภาพ
ในการให้บริการ เ พื่อสร้า งความพึงพอใจให้กับลูกค้าตามที่ เขาคาดหวัง หรือเกิน
ความคาดหวัง ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า และบอกต่อจนเกิดเป็นความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 1.3 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการน าเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการให้บริการ และเพิ่มช่องทางการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 
มีการฝึกอบรมพนักงานอย่างต่อเนื่อง  ซึ่ งจะส่งผลให้พนักงานเกิดความสามารถใน
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การบริการได้อย่างรวดเร็วและไม่มีข้อผิดพลาด ท าให้องค์กรธุรกิจมีความสามารถสร้าง
ข้อได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งขัน (Competitive Advantage) 

 
2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยต่อไป 
 2.1  ควรเพิ่มวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่กันไป เพ่ือให้ได้แนวความคิดที่

หลากหลายมากยิ่งข้ึน  
 2.2  ควรศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความจงรักภักดีต่อ

ตราสินค้า  
 2.3  ควรมีการแยกศึกษาตามภูมิภาค เนื่องจากประชากรในแต่ละภูมิภาคของ

ประเทศไทยจะมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งวัฒนธรรมจะส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรม
การบริโภคท่ีแตกต่างกัน 
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