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การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์ (1.) เพ่ือศกึษาลกัษณะส่วนบคุคล จําแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน ของประชากรในเขตกรุงเทพฯท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟ่ท่ีเป็นการ
เช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ (2.) เพ่ือศึกษาถึงข้อมูลของการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพฯ (3.)เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพในการให้บริการท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้
บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ (4.) เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ท่ีสง่อิทธิพล
ต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยการศกึษาครัง้นีใ้ช้แนวคิดการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ และการส่ือสารการตลาด กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการ
วิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟ่ท่ีเป็นการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม ่
จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยการใช้วิธีการสุม่แบบ 1.สุม่
ตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) 2.โควตา (Quota Sampling) สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมลูเชิงพรรณนา ได้แก่ คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ย คา่สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูเชิง
อนมุาน คือ แบบจําลองแผนภมูิต้นไม้ (Decision tree model) และการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู
(Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธีการ Enter 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ลกัษณะสว่นบคุคลท่ีมีความสําคญักบัการตัง้ใจใช้บริการร้านคา
เฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯสงูสดุ คือกลุม่ประชากรท่ีมีระดบัการศกึษาน้อยกว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรี 
ซึง่มีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 4.081เป็นจํานวน 107 คนและมีอายมุากกวา่ 21-30 ปี สว่นในแง่ของจํานวนประชากรท่ีมี
จํานวนมากท่ีสดุพบว่าเป็นกลุม่คนท่ีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน, เจ้าของกิจการ, ธุรกิจสว่นตวั และ
อ่ืนๆ จํานวน 138 คนและมีช่วงอายนุ้อยกว่าเท่ากบั21-30ปี แต่กลบัเป็นกลุ่มท่ีมีความสําคญัน้อยกบัการ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ เน่ืองจากมีคา่เฉลี่ยต่ําอยท่ีู 0.711 

ปัจจยัท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่มากท่ีสดุคือ การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ มีค่า Beta เท่ากบั 0.527 ซึง่หากแบ่งเป็นรายด้านพบว่าด้านการเช่ือมโยงกบั
องค์กรส่งอิทธิพลมากท่ีสดุ มีค่า Beta เท่ากบั .197 ส่วนด้านการเช่ือมโยงด้านคณุประโยชน์ ด้านการ
เช่ือมโยงด้านทศันคติ และด้านการเช่ือมโยงด้านคณุสมบตัิ ส่งอิทธิพลรองลงมาซึง่มีค่า Beta อยู่ท่ี .162, 
.142 และ .114 ตามลําดบั ถดัมาตวัแปรท่ีมีอิทธิพลคือ การรับรู้คณุภาพในการให้บริการมีคา่ Beta เท่ากบั 
0.255 และการส่ือสารการตลาดมีคา่ Beta เท่ากบั .133 ตามลําดบั 



 

THE EFFECTIVENESS OF USING BRAND ASSOCIATION EXPOSE TO NEW BUSINESS 
TOWARD CONSUMER PURCHASE INTENTION TO CAFÉ SHOP IN BANGKOK  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
AN ABSTRACT 

BY 
UNCHISA SIRISUMPUN 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Presented in Partial Fulfillment of the requirements for the 
Master of Business Administration degree in Marketing 

at Srinakharinwirot University 
January 2018 



Unchisa Sirisumpun. (2018). Effectiveness of Using Brand Association Exposure to New 
Businesses regarding Consumer Purchase Intentions on Cafés in Bangkok. 
Master’s Project, M.B.A. (Marketing). Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot 
University. Project Advisor: Intaka Piriyakul, Ph.D. 

This research has the following objectives: (1) to study the demographic information 
of people in Bangkok classified by gender, age, marital status, education and monthly 
income who have been to a café using brand association to create exposure for new 
businesses; (2) to study brand associate exposure on new businesses that effect purchase 
intentions in a cafe; (3) to study the perceived quality of service that effects purchase 
intentions at the cafe and; (4) to study marketing communications and its influence on 
purchase intentions at a cafe. This research used the theories of brand association, 
perceived quality of service and marketing communication. It included four hundred people 
in Bangkok and this targeted group includes people who have been to cafés using brand 
association to raise awareness of a new business. The tool was questionnaire to collect 
information using random and quota sampling. Descriptive statistics were used for the 
following; percentage, means and standard deviation. Inferential statistics were used with 
the decision tree model and multiple regression analysis with the enter method. 
 From the results of the hypothesis testing it can be assumed that a group of 
individuals who have the most effect on purchase intention have an education level of at 
least a bachelor’s degree and aged from twenty one to thirty years of age with a mean of 
4.081. On the other hand, the people with occupations, such as company employees and 
business owners aged at least twenty one to thirty had the highest number of this testing 
group, but had less effectiveness on purchase intention at a mean of 0.711. 

In addition, the factors that influenced to this purchase intentions which have the 
highest level of the brand associate exposure to new businesses (beta = 0.527) and this can 
be subdivided into sub-factors; the brand and company association had the most influence 
at a beta of 0.197, brand association in benefit at a beta of 0.162, brand association in terms 
of attitudes at a beta of 0.142 and brand association in terms of attributes at a beta of 0.114. 
Secondly, the next level of influence factors include perceived service quality at a beta of 
0.255 and the last one was marketing communications at a beta of 0.133. 
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 สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลลุว่งได้ด้วยความกรุณาอยา่งสงูจาก อ.ดร.อินทกะ พิริยะกลุ อาจารย์
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ความรู้ ทัง้ในทางทฤษฎี รวมถึงการประยกุต์ใช้ในทางปฏิบตัิ และขอขอบพระคณุเจ้าหน้าท่ีทุกท่านท่ี
ช่วยประสานงาน และอํานวยความสะดวกตา่งๆ พร้อมทัง้ให้ความช่วยเหลือด้วยดีเสมอมา 
  

 สุดท้ายนี  ้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ญาติพ่ีน้อง ของผู้ วิจัยท่ีได้ให้การสนับสนุน 
สง่เสริม พร้อมทัง้เป็นกําลงัใจให้ตลอดมา ขอขอบคณุเพ่ือนๆ พ่ีๆ น้องๆ ท่ีให้กําลงัใจและคอยช่วยเหลือ
กนัเสมอมา รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลา ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
และขอขอบคณุผู้ มีสว่นช่วยเหลือทกุท่านท่ีมิได้เอย่ถึงมา ณ ท่ีนีด้้วย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภมูิหลัง 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสําคัญในโลกปัจจุบันท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว 
ผู้บริโภคมีความเข้าใจต่อสินค้าหรือบริการต่างๆมากขึน้ การมีภาพลกัษณ์ของตราสินค้าหรือบริการท่ี
แข็งแกร่งจะช่วยให้ธุรกิจมีความได้เปรียบทางการแขง่ขนั รวมถึงการขยายธุรกิจใหมภ่ายใต้ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าเดิมอาจสง่ผลให้ธุรกิจใหม่ประสบความสําเร็จได้มากขึน้ เน่ืองจากผู้บริโภคมีความเช่ือถือ มี
ทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้าหลกัเดมิอยูก่่อนแล้ว การขยายธุรกิจใหมจ่งึง่ายตอ่การยอมรับแก่กลุม่ผู้บริโภค
ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเดิม ภาพลกัษณ์ตราสินค้าหรือบริการท่ีแข็งแกร่งทําให้องค์กรสามารถพัฒนา
ประเภทธุรกิจด้วยการออกสินค้าตวัใหม่ในตลาดใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพและสินค้าใหม่ติดตลาด
ง่าย 
 การนําตราสินค้าเดิมท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งมาใช้ในการพฒันาสินค้าตวัใหม่จะช่วยให้
ผู้บริโภครู้จกัสนิค้า และยอมรับสนิค้าตวัใหม่ได้ง่ายขึน้โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจท่ีมีการขยายสินค้าท่ี
ไม่เก่ียวข้องทัง้กับอุตสาหกรรมเดิมและตลาดเดิม การขยายธุรกิจของผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะอิง
ตามกระแสของตลาด ซึ่งปัจจุบนัเป็นแนวโน้มของธุรกิจร้านกาแฟหรือร้านคาเฟ่ โดยเห็นได้จากการ
เปล่ียนแปลงพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟจากเดิมท่ีนิยมด่ืมกาแฟสําเร็จรูปมาเป็นเข้าร้านกาแฟสดท่ีมีท่ี
นัง่ทํางาน มีการตกแตร้่านท่ีทนัสมยั สงบ ร่มร่ืน และมีสไตล์ท่ีเป็นเฉพาะตวั ซึง่ธุรกิจนีมี้อตัราอตัราการ
เตบิโตในปี 2560 มีมลูคา่ถึง 40,000 ล้านบาท ทําให้ผู้ประกอบการทัง้รายเก่าและรายใหม่อยากจะเข้า
มาเป็นส่วนหนึ่งของส่วนแบ่งตลาดนี(้สืบค้นเม่ือ1 กนัยายน 2560,/จาก https: //www.dbd.go.th/ 
download/document_file/Statisic/2559/T26/T26_201612.pdf) 
 ผู้ประกอบการทัง้รายเก่าและรายใหม่นีส้่วนหนึ่งเป็นการขยายกิจการเข้าสู่ตลาดกาแฟด้วย
การนําเอาจุดแข็งของตราสินค้าเดิมมาใช้ต่อยอด ซึ่งบางส่วนเป็นธุรกิจเดิมท่ีไม่มีความเก่ียวข้องกับ
กาแฟเลยเช่น Greyhound Café และ True Coffee ด้วยเหตดุงักล่าวนีจ้ึงทําให้ผู้วิจยัมีความสนใจ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในธุรกิจร้านคาเฟ่ดงักลา่ว ในมิตขิองแบรนด์ท่ีเป็นสว่นขยายมาจากธุรกิจท่ีไม่มี
ความเก่ียวข้องกนั โดยมุ่งศกึษาในลกัษณะของการเช่ือมโยงด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าว่าแบรนด์หลกั
จะส่งอิทฺธิพลต่อแบรนด์ท่ีเป็นส่วนขยายมากหรือน้อยเพียงใด หากเป็นการขยายแบรนด์ท่ีเป็นคนละ
อตุสาหกรรมกนั ซึง่งานวิจยันีจ้ะศกึษาผ่านกรณีศกึษาของ Greyhound ร้านเสือ้ผ้าแฟชัน่ชัน้นําท่ีแตก
ขยายแบรนด์เป็น Greyhound Café ท่ีเป็นกึ่งร้านอาหารกึ่งคาเฟ่ หรือธุรกิจโทรคมนาคมอย่างกลุ่ม 
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True ขยายธุรกิจเป็นร้านกาแฟ True Café ซึง่ในแต่ละธุรกิจหลกัและธุรกิจท่ีขยายภายหลงัไม่ได้มี
ความเก่ียวข้องกนั แตก็่สามารถเข้าสูต่ลาดใหมด้่วยสนิค้าใหมไ่ด้อยา่งประสบความสําเร็จ  
 กรณีศึกษา Greyhound Café ในฐานะท่ีเป็นแบรนด์ท่ีเป็นส่วนขยายของ Greyhound 
Original เป็นร้านอาหารผสมผสานกบัร้านกาแฟท่ียงัคงแบรนด์DNAของความเป็น Greyhound ได้
อย่างครบถ้วนไม่ว่าจะเป็นในสว่นของการตกแตง่ร้านท่ีใช้โทนสีขาวดําคลาสสิกตดักบัตวัการ์ตนูบนฝา
ผนงั ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความมีความคิดสร้างสรรค์ ความเท่ห์ ความเรียบง่าย ดมีูศิลป์และทนัสมยั 
รวมถึงการนําเอาเมนอูาหารธรรมดามาเลา่เร่ืองด้วยวิธีใหม่ท่ีเรียกว่า “Basic with a twist” ซึง่ธุรกิจ
ร้านอาหารของ Greyhound ได้แตกขยาย Production line เพิ่มเติมเป็น Another Hound Café, 
Sweet Hound และ Ground-hey ท่ีจบักลุม่เป้าหมายแตกตา่งกนัซึง่มีจํานวนจํานวน 14 สาขาในไทย 
และมีสาขาแฟรนไชส์ในตา่งประเทศกวา่ 14 สาขา ในฮ่องกง จีน มาเลเซียและสงิคโปร์  
 เม่ือพิจารณาถึงรายได้ของร้าน Greyhound Café พบว่ารายได้จากการขายในประเทศ
เพิ่มขึน้จาก 499 ล้านบาท ในปี 2557 เป็น 704 ล้านบาท ในปี 2559 หรือคิดเป็นอตัราการเติบโตเฉล่ีย
ตอ่ปี (CAGR) ท่ี 18.8% และรายได้จากแฟรนไชส์ในตา่งประเทศเพิ่มขึน้จาก 34 ล้านบาท ในปี 2557 
เป็น 45 ล้านบาท ในปี 2559 หรือคิดเป็นอตัราการเติมโตเฉลี่ยตอ่ปี (CAGR) ท่ี 15% จากแนวโน้มการ
เตบิโตทัง้ในและตา่งประเทศในอดีต 
 ความสําเร็จของการใช้แบรนด์เป็นเรือธง (Flagship) ของ Greyhound ในการขยายธุรกิจ
นอกจากจะเห็นได้จากการเติบโตของผลประกอบการท่ีเพิ่มขึน้ในแต่ละปีแล้ว ยงัสะท้อนให้เห็นจาก
รางวลั “Best of Wongnai” ในปี 2557 ได้รับการโหวตให้เป็นหนึ่งในสามร้านอาหารท่ีมีการช่ืนชอบ
มากท่ีสดุในเอเชียแปซฟิิก และยงัได้รับการโหวตให้เป็นร้านอาหารท่ีมีคนช่ืนชอบมากท่ีสดุตามนิตยสาร
ชัน้นํา อาทิ BK Magazine และ Tattler Magazine รวมทัง้ได้รับรางวลัให้เป็นร้านอาหารท่ีดีท่ีสดุ "Best 
of Restaurant) ของ Thailand Tattler ตัง้แตปี่ 2554 – 2558 มาโดยตลอด(สืบค้นเม่ือ 1 ตลุาคม 
2560, จาก http: //capital.sec.or.th/webapp/corp_fin/datafile/69/2016/179400156301012016-
09-08T1006_Bussiness_Policy.PDF?ts=1473362833) 
 กรณีศกึษา True Café ท่ีเป็นการขยายแบรนด์ของกลุม่ True ในกลุม่ธุรกิจ True Online 
ภายใต้กลยุทธ์คอนเวอร์เจนซ์ท่ีให้ความคุ้มค่าและสิทธิประโยชน์แก่ผู้ ใช้บริการ ด้วยการผสมผสาน
ประสิทธิภาพของโครงข่าย ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์และบริการต่างๆภายในกลุ่มธุรกิจหลกั ท่ี
ได้รับการสนบัสนนุจากเครือเจริญโภคภณัฑ์(ซีพี) ท่ีเป็นกลุม่ธุรกิจด้านการเกษตรครบวงจรท่ีใหญ่ท่ีสดุ
ในภมูิภาคเอเชีย 
 True Cafe จากจดุเร่ิมต้นของการเป็น “อินเตอร์เน็ตคาเฟ่” ภายในร้าน True life ท่ีขาย
อปุกรณ์ Gadget ต่างๆ กลายเป็นธุรกิจร้านกาแฟเกรดพรีเมียม Local Brand ท่ีแข็งแกร่งซึ่งนํา
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ประโยชน์ของแบรนด์หลกันํามาเช่ือมโยงกับธุรกิจใหม่จับกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีสไตล์ โดยการนําเอา
เคร่ืองด่ืมกาแฟท่ีคนรู้จกัและสมัผสัง่าย สร้างความรู้สกึใกล้ชิดเป็นกนัเองกบัแบรนด์  
 นอกจากนี ้ True ยงัคงชคูวามแข็งแกร่งของแบรนด์เช่ือมโยงไปยงัธุรกิจร้านคาเฟ่ด้วยการใช้
กลยทุธ์ “ดจิิตอล ไลฟ์สไตล์ คาเฟ่” (Digital Lifestyle Café) โดยเป็นการนําเอาสญัญาณอินเตอร์เน็ตท่ี
แรงมาใช้ในการเสร์ิฟกาแฟแก้วโปรด ควบคูไ่ปกบัการท่องโลกอินเตอ์เน็ตอย่างล่ืนไหล ไร้ร้อยตอ่ พร้อม
กบัการเลือกซือ้สินค้าภายในร้านผ่านทาง True Coffee Application ท่ีสามารถชมเมนแูละจ่ายเงิน
ผ่านสมาร์ทโฟนได้ทนัที และยงัมอบคะแนนสะสมให้แก่ลกูค้า เพ่ือรับสิทธิต่างๆ เช่น รับเคร่ืองด่ืมฟรี 
หรือกิจกรรมพิเศษอ่ืนๆ ท่ีทรูคอฟฟ่ีจดัขึน้ ทําให้ True Coffee เป็นท่ีรู้จกัและถือเป็นร้านกาแฟท่ีประสบ
ความสําเร็จร้านหนึ่งอย่างรวดเร็ว ดังเห็นได้จากยอดขายรวมจากสาขาทัง้หมด 234 สาขาอยู่
ท่ี 530 ล้านบาทในปี 2559 ซึง่คิดเป็นอตัราเติบโตสงูถึง 16% และมีแนวโน้มจะขยายสาขาเพิ่มอีก 40 
สาขาทั่วประเทศเป็น 274 สาขาทั่วประเทศ (ท่ีมาจากบทสมัภาษณ์นายชัยสิทธ์ิ สุทธิขจรกิจการ 
กรรมการผู้ จดัการใหญ่และประธานคณะผู้บริหาร บริษัท ทรูไลฟ์สไตล์ รีเทล จํากัด สืบค้นเม่ือ 5 
พฤศจิกายน 2560,จากhttp: //www3.truecorp.co.th/investor/entry/1548) 
 ด้วยกรณีศกึษาจากทัง้สองธุรกิจทําให้ผู้วจิยัมองเร่ืองการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้า หรือ
ภาพลกัษณ์แบรนด์ว่าเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้สินค้าหรือบริการท่ีเป็นการขยายธุรกิจในต่าง
ประเภทกนั ซึง่จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการท่ีต้องการศกึษาเก่ียวกบัการขยายธุรกิจใหม่โดยใช้แบ
รนด์เป็นเรือธง (Flagship) ในการวางกลยุทธ์เพ่ือให้สินค้าหรือบริการง่ายต่อการยอมรับแก่กลุ่ม
ผู้บริโภค และเข้าตลาดใหมไ่ด้อยา่งประสบความสําเร็จ 
 นอกจากในมิติหลกัของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีได้ทําการศึกษาแล้ว ผู้ วิจยัยงั
ศึกษาต่อถึงปัจจัยเสริมท่ีส่งผลต่อการตัง้ใจใช้บริการด้วยเช่นกันในฐานะตัวแปรควบคุม อันได้แก่
คณุภาพของการให้บริการ ซึง่ถือเป็นการส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ทางอ้อมด้วยโดยถือว่าเป็น
สิ่งท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจและประทบัใจรวมทัง้การส่ือสารการตลาดไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ การใช้การสง่เสริมการขาย ก็เป็นอีกสว่นท่ีช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ รู้จกัและมีทศันคติท่ีดีตอ่
ตราสนิค้า จนนําไปสูก่ระบวนการประเมินและเลือกท่ีจะใช้บริการเป็นตวัเลือกแรก 
  
ความมุ่งหมายการวจิัย 
 1.  เพ่ือศึกษาลกัษณะส่วนบุคคล จําแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน ของประชากรในเขตกรุงเทพฯท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟ่ท่ีเป็นการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่
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 2.  เพ่ือศึกษาถึงข้อมลูของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ท่ีส่ง
อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 3.  เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพในการให้บริการท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้
บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 4.  เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ท่ีสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 
 
ความสาํคัญของการวจิัย 
 1.  เพ่ือทราบถึงลกัษณะสว่นบคุคล จําแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน ของประชากรในเขตกรุงเทพฯท่ีเคยใช้บริการคาเฟ่ท่ีเป็นการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์
ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่
 2.  เพ่ือทราบถึงข้อมลูของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ท่ีส่ง
อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 3.  เพ่ือทราบถึงปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพในการให้บริการท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้
บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 4.  เพ่ือทราบถึงปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 
ขอบเขตของการวจิัย 
 การศึกษาวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัมุ่งทําการศึกษาเร่ือง การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การ
ขยายธุรกิจใหม่ท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยศึกษา
ปัจจยัดงันีคื้อ ลกัษณะสว่นบคุคล การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้า การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ 
การสื่อสารการตลาด และการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือประชากรในเขตกรุงเทพฯ ท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟ่ท่ีเป็น
การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่โดยไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
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 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้ได้แก่ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟ่ท่ีเป็นการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ผู้ วิจยัจึง
กําหนดขนาดตวัอย่างโดยไม่ทราบจํานวน (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2549: 26) ท่ีมีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% ได้ขนาดตวัอยา่ง 385 คน และเพิ่มจํานวนตวัอยา่ง 4% เท่ากบั 15 คน รวมขนาดตวัอย่างทัง้หมด
เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง  
  
 การกาํหนดกลุ่มตวัอย่าง 
 การกําหนดกลุม่ตวัอยา่งเพ่ือให้ได้ขนาดตวัอยา่งท่ีเป็นตวัแทนของประชากรทัง้หมด 400 คน 
 ขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งประกอบไปด้วย 3 ขัน้ตอนดงันี ้
 ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งอยา่งงา่ย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจบั
ฉลากเพ่ือคดัเลือกเขตท่ีมีจํานวนประชากรหนาแนน่ท่ีสดุในกรุงเทพฯ ทัง้หมดจํานวน 8 เขต จากเขต
ทัง้หมด 50 เขตได้แก่ เขตสายไหม เขตบางแค เขตบางเขน เขตคลองสามวา เขตบางขนุเทียน เขต
ลาดกระบงั เขตดอนเมืองและเขตหนองจอก 
 ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งโดยใช้วิธีโควตา (Quota Sampling) จากกลุม่ตวัอยา่ง
จํานวน 400 ตวัอยา่ง สามารถแบง่สดัสว่นเป็น 8 เขต เขตละ 50 คน 
  
ตวัแปรที่ใช้ในการศกึษา 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจ ท่ีส่งอิทธิพลต่อ
การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ซึง่มีตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัในครัง้นีคื้อ 
 1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 
  1.1  การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่
  1.2  การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ 
  1.3  การสื่อสารการตลาด  
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
  2.1  การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ท่ีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ  
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  ลกัษณะส่วนบคุคลหมายถึงข้อมลูทัว่ไปของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ อนัได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานะภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีเคยใช้บริการร้าน Greyhound 
Café หรือ True Cafe ซึง่เป็นธุรกิจท่ีใช้การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่
 2.  ร้านคาเฟ่หมายถึงร้านคาเฟ่ท่ีเกิดจากการขยายธุรกิจสินค้าและบริการท่ีไม่เก่ียวข้องกบั
ธุรกิจเดิม ซึง่ในงานวิจยันีไ้ด้นําตวัอย่างของ Greyhound Café และ True Café ซึง่เป็นธุรกิจท่ีประสบ
ความสําเร็จจากการใช้แบรนด์เป็นเรือธงในการขยายธุรกิจ โดย Greyhound Café เกิดจากธุรกิจแบ
รนด์แฟชัน่เสือ้ผ้า Greyhound Original ส่วน True Café เกิดจากธุรกิจโทรคมนาคมกลุ่ม True 
Corporation 
 3.  การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าหมายถึง การท่ีผู้บริโภคให้ความหมายเก่ียวกับตรา
สินค้าใดสินค้าหนึ่งอนัเกิดจากการเช่ือมโยงความคิด ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้านัน้จากความทรงจํา 
ประสบการณ์ และความรู้ ทัง้ทางตรงและทางอ้อม การเช่ือมโยงดังกล่าวจะเป็นการเช่ือมโยงท่ี
เก่ียวข้องกบัตวัสินค้าและบริการโดยตรง เช่นด้านคณุสมบตัิ ด้านคณุประโยชน์ และทศันคติ และเป็น
การเช่ือมโยงโดยอ้อมในลกัษณะท่ีเป็นองค์กร (Company) โดยใช้ตวัอย่างจากแบรนด์ Greyhound 
Café และ True Café ซึง่เป็นการขยายแบรนด์ธุรกิจของ Greyhound Original ท่ีเป็นแบรนด์เสือ้ผ้า 
และแบรนด์ของกลุม่ True ท่ีเป็นแบรนด์ด้านโทรมนาคมมาทําธุรกิจใหมใ่นรูปแบบของร้านคาเฟ่ 
 4.  การรับรู้คุณภาพในการให้บริการเป็นกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการบริการนัน้ๆ 
และจะประเมิน เปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวงักบับริการได้รับจริงอนัเกิดจากการได้รับ
ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ (Antonides & Van Raaij: 1998) ซึง่หากผู้บริโภคได้รับการบริการท่ี
เหนือกวา่ระดบัการรับรู้ หรือระดบัความคาดหวงัจะเกิดเป็นความรู้สกึพงึพอใจตอ่การให้บริการนัน้ เกิด
เป็นพฤติกรรมการบอกต่อ เกิดพฤติกรรมการซือ้หรือใช้บริการซํา้ และนํามาสู่การตัง้ใจซือ้สินค้า 
(Parasuraman, Zethaml & Berry: 1988) ผู้ประกอบการจะการได้รับช่ือเสียงจากคณุภาพการบริการ
ท่ีดีจะต้องมีการให้บริการอย่างต่อเน่ือง และคงท่ีในระดบัของการรับรู้ของผู้บริโภค หรือมากกว่าความ
คาดหวงัของผู้บริโภคซึง่คณุภาพท่ีถกูประเมินไม่ได้เป็นการประเมินเฉพาะผลจากการบริการเท่านัน้แต่
เป็นการประเมินท่ีรวมไปถึงกระบวนการของบริการท่ีได้รับด้วย 
 5.  การสื่อสารการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางด้านการสื่อสารท่ีนกัการตลาดใช้เป็นกลยทุธ์
ในการสื่อสารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของนักการตลาดท่ีได้วางเอาไว้ 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด แบง่เป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการสง่เสริมการขาย และ 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) สว่นการขายโดยบคุคล (Personal Selling) ผู้วิจยัไม่ได้กําหนด
เป็นสว่นหนึง่ของเคร่ืองมือการส่ือสารฯ ของ Greyhound Café และ True Cafe เน่ืองจากผู้วิจยัมองว่า
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พนกังานในร้านคาเฟ่ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการบริการ ซึ่งก็คือผู้ ให้บริการหรือพนกังานบริการ 
(Service Personal) (ชษุณะ รุ่งปัจฉิม: 2538) อนัเป็นสว่นท่ีจะทําให้ผู้ใช้บริการมีความรู้สกึพงึพอใจตอ่
การให้บริการนัน้ และพฒันาไปสูก่ระบวนการการรับรู้คณุภาพในการให้บริการภายในร้านคาเฟ่ฯ 
  5.1  การโฆษณา (Advertising) ในส่ือหนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ โทรทัศน์ วิทย ุ
Billboard ส่ือออนไลน์ตา่งๆเช่น Facebook Wongnai Instagram 
  5.2  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) การทําข่าวเพ่ือประชาสมัพนัธ์กิจกรรมตา่งๆ 
ทัง้การส่งเสริมการขาย การสร้างภาพลกัษณ์ บทสมัภาษณ์ผู้บริหาร ผ่านทางช่องทางต่างๆ เช่นส่ือ
ออนไลน์ ส่ือสิง่พิมพ์  
  5.3  การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีทําขึน้เพ่ือเสนอ
สิ่งจงูใจพิเศษให้กบัผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นการขายให้เร็วขึน้และซือ้มากขึน้ เช่น การลดราคา การคืนเงิน 
การชิงโชค การจดักิจกรรมพิเศษ ซึ่งการส่งเสริมการขายนีจ้ะทําควบคู่ไปกับการทําโฆษณาของร้าน  
คาเฟ่ 
   5.4  การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เป็นการตลาดท่ีใช้ส่ือโฆษณาต่างๆ กบั
กลุม่เป้าหมายโดยตรงเช่นการโทรศพัท์ การสง่จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ และ Application บนหน้าจอมือ
ถือ  
 6.  การตัง้ใจใช้บริการหมายถึงการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ท่ีเป็นการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์
ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่อนัได้แก่ Greyhound Café และ True Café โดยเป็นกระบวนการ
ก่อนการตดัสนิใจใช้บริการซึง่เกิดจากการประเมินคณุคา่ของบริการท่ีผู้บริโภคจะได้รับและเกิดจากการ
ทศันคตแิง่บวก ความช่ืนชอบในตราสินค้าหรือบริการนัน้จึงเลือกท่ีจะใช้เป็นตวัเลือกแรก อนัสะท้อนให้
เห็นถึงความจงรักภกัดีของผู้บริโภคตอ่แบรนด์ 
 
กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 การศกึษาวิจยัเร่ือง การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ท่ีส่งอิทธิพล
ตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ซึง่ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการวิเคราะห์ แบ่งเป็น 2 
สว่นคือ 
 1. ใช้กรอบความคิดโดยใช้วิธีจําลองแผนภมูิต้นไม้หรือต้นไม้ตดัสินใจ (Decision Tree) ใน
การจําแนก 
 2 ใช้กรอบความคดิโดยใช้วิธีจําลองแผนภมูิต้นไม้ (Decision Tree) ในการจําแนก 
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ตวัแปรอสิระ 
(Independence Variables) 

 ตวัแปรตาม 
(Dependent Variables) 

   

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานะภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

 

  

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตรา
สินค้าไปสู่การขยายธุรกจิใหม่ 
- ด้านคณุสมบตัิ 
- ด้านคณุประโยชน์ 
- ด้านทศันคติ 
- ด้านการเช่ือมโยงกบัองค์กร 

 

  

การรบัรูค้ณุภาพในการให้บริการ 
 

  

การส่ือสารการตลาด 
 

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมตฐิานในการวจิัย 
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะส่วนบคุคลซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่แตกตา่งกนั 
 2.  ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ส่งอิทธิพลต่อการ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
  2.1  ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ด้านคณุสมบตัิ
สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
  2.2  ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้าน
คณุประโยชน์สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
  2.3  ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านทศันคตสิง่
อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
  2.4  ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านการ
เช่ือมโยงกบัองค์กรสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 3.  ปัจจยัด้านการรับรู้คณุภาพในการให้บริการสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 4.  ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพฯ 
 



 

 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาครัง้นีไ้ด้ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมลูทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือใช้เป็น
แนวทางประกอบในการทําวิจัยโดยมีแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องดงัต่อไปนี ้แนวคิด
ทฤษฎีภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ทฤษฎีการรับรู้คณุภาพในการให้บริการ (Perceived 
Service Quality) ทฤษฎีการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ทฤษฎีการตัง้ใจซือ้
สนิค้าของผู้บริโภค (Customer Purchase Intention) และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 เพ่ือให้เข้าใจไปในทิศทางเดียวกันผู้ วิจัยจึงขอให้ทราบเบือ้งต้นเก่ียวกับขอบเขตของแต่ละ
ทฤษฎีท่ีผู้วิจยันํามาปรับใช้ในแตล่ะตวัแปรท่ีศกึษาดงันี ้ 
 ตวัแปรต้นในด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า(Brand Image) ผู้วิจยัมุ่งศึกษาเป็นตวัแปรอิสระ 
โดยจะศกึษาในสว่นของการเช่ือมโยงตราสินค้าในทฤษฎีของ Keller ซึง่มองว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้า
เป็นกระบวนการรับรู้และให้ความหมายของผู้บริโภคท่ีนิยามให้กบัสินค้าหรือบริการนัน้ อนัเกิดมาจาก
การเช่ือมโยงข้อมลูตา่งๆของตราสนิค้าท่ีถกูเก็บอยูใ่นระบบความทรงจําของผู้บริโภค  
 งานวิจยันีจ้ะศึกษาภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีใช้ตราสินค้าเดิมขยายธุรกิจใหม่โดยศึกษา 
Greyhound Café และ True Café โดย Greyhound เป็นการขยายแบรนด์ธุรกิจร้านแฟชัน่เสือ้ผ้าสู่
ธุรกิจร้าน Greyhound Cafe สว่นกลุม่โทรมนาคมก็คือ True เข้าสูร้่านกาแฟเช่นกนัเปิดร้าน True Café 
ซึง่ทัง้สองธุรกิจเป็นแบรนด์ท่ีขยายโดยไม่มีความเก่ียวข้องกนักบัธุรกิจแบรนด์เดิมเลย ดงันัน้ผู้วิจยัจึงมี
ความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัการเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์หลกัและแบรนด์ท่ีเป็นท่ีเป็นส่วนขยายใน
ด้านคุณสมบตัิ คุณประโยชน์ และทัศนคติ อันเป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวข้องกับตวัสินค้าและบริการ
โดยตรง และการเช่ือมโยงโดยอ้อมคือการเช่ือมโยงในฐานองค์กร (Company) ว่ามีความน่าเช่ือถือ
เพียงใดท่ีจะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีความตัง้ใจใช้บริการในร้านคาเฟ่ทัง้สองแบรนด์ 
 ในสว่นของตวัแปรอิสระการรับรู้คณุภาพในการให้บริการ (Brand Perceived Quality)ทาง
ผู้วิจยัให้เป็นตวัแปรควบคมุ เน่ืองจากผู้วิจยัไม่ได้มุ่งสําคญัให้เป็นเหตผุลของการเปล่ียนแปลงของตวั
แปรตาม แต่ตวัแปรดงักล่าวนีถื้อเป็นปัจจัยท่ีเป็นส่วนหนึ่งท่ีต้องทําการศึกษาในเร่ืองท่ีเก่ียวกับการ
ให้บริการโดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านคาเฟ่ท่ีการให้บริการเป็นส่วนสําคญัท่ีทําให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความ
ประทบัใจ ในท่ีนีผู้้วิจยัจะศกึษาการรับรู้คณุภาพในการให้บริการของร้านคาเฟ่ทัง้ Greyhound Café 
และ True Café โดยมองในภาพรวมว่าการรับรู้คณุภาพในการให้บริการเป็นกระบวนการรับรู้ของ
ผู้บริโภคจากผู้ให้บริการ และจะประเมิน เปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวงักบับริการได้รับ
จริง อนัเกิดจากการได้รับความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ ตามแนวคิดของ Antonides & Van Raaij 
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(1998) และหากผู้บริโภคได้รับการบริการท่ีเหนือกว่าระดบัการรับรู้ หรือระดบัความคาดหวงัอนั ซึง่ได้
จากผลลัพธ์และกระบวนการหรือวิธีการในการให้บริการ ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกพึงพอใจต่อการ
ให้บริการนัน้ (Parasuraman, Zethaml & Berry: 1988) จนเกิดเป็นพฤติกรรมการบอกตอ่ พฤติกรรม
การซือ้หรือใช้บริการซํา้ และนํามาสูก่ารตัง้ใจซือ้สนิค้า ตัวแปรอิสระท่ีเป็นไปในลักษณะตัวแปร
ควบคมุอีกตวัแปรหนึ่งคือทฤษฎีการส่ือสารการตลาดตามแนวคิดของ Kotler โดยงานวิจยัชิน้นีศ้กึษา
ในกรอบของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอนัได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย 
(Sale Promotion) การประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public Relations and Publicity) และ
การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) ส่วนการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ผู้วิจยัไม่ได้
กําหนดเป็นสว่นหนึง่ของเคร่ืองมือการสื่อสารฯ ของ Greyhound Café และ True Cafe เน่ืองจากผู้วจิยั
มองว่าพนกังานในร้านคาเฟ่ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการบริการ ซึง่ก็คือผู้ ให้บริการหรือพนกังาน
บริการ (Service Personal) (ชษุณะ รุ่งปัจฉิม: 2538) อนัเป็นสว่นท่ีจะทําให้ผู้ ใช้บริการมีความรู้สกึพงึ
พอใจตอ่การให้บริการนัน้ และพฒันาไปสูก่ระบวนการการรับรู้คณุภาพในการให้บริการภายในร้านคา
เฟ่ฯ 
 เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดในข้างต้นมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 
 - การโฆษณา (Advertising) ในส่ือหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพบั โทรทศัน์ Billboard ส่ือ
ออนไลน์ตา่งๆเช่น Facebook Wongnai Instagram  
 - การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) การทําขา่วเพ่ือประชาสมัพนัธ์กิจกรรมตา่งๆ ทัง้การ
ส่งเสริมการขาย การสร้างภาพลกัษณ์ บทสมัภาษณ์ผู้บริหาร ผ่านทางช่องทางต่างๆ เช่นส่ือออนไลน์ 
ส่ือสิง่พิมพ์  
 - การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีทําขึน้เพ่ือเสนอ
สิ่งจงูใจพิเศษให้กบัผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นการขายให้เร็วขึน้และซือ้มากขึน้ เช่น การลดราคา การคืนเงิน 
การชิงโชค การจดักิจกรรมพิเศษ ซึ่งการส่งเสริมการขายนีจ้ะทําควบคู่ไปกับการทําโฆษณาของทาง 
Greyhound Café 
 - การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เป็นการตลาดท่ีใช้ส่ือโฆษณาต่างๆ กับ
กลุม่เป้าหมายโดยตรงเช่นการโทรศพัท์ การสง่จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ และ Application บนหน้าจอมือ
ถือ 
 ตวัแปรตามท่ีผู้ วิจยัต้องการศึกษาอนัมีเหตุปัจจัยหลกัจากภาพลกัษณ์ตราสินค้าคือปัจจัย
ด้านการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ ของผู้บริโภค ซึง่ปัจจยัดงักลา่วเกิดมากจากการประเมินทางเลือกของ
ผู้ บริโภคผ่านจากทัศนคติท่ีดี หรือความชอบต่อตราสินค้านัน้ หรือมองว่าสินค้าหรือบริการนัน้
ตอบสนองความต้องการได้ดีท่ีสดุและจดัอนัดบัความชอบเป็นอนัดบัแรกจนสร้างเป็นความตัง้ใจซือ้ขึน้
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อนัสะท้อนให้เห็นถึงความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน้ (Zeithaml; & Parasuraman; & 
Berry. 1990) 
 
1. แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 ภาพลักษณ์ 
 คอทเลอร์ (Kotler. 2000) อธิบายเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ว่าเป็นองค์รวมของความเช่ือ ความคิด 
และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งทัศนคติและการกระทําใดๆท่ีคนเรามีต่อสิ่งนัน้จะมี
ความเก่ียวพนัสงูกบัภาพลกัษณ์ตอ่สิ่งนัน้ นอกจากนี ้Kotler (Kotler. 1997) ยงัมีคําอธิบายเพิ่มเติมอีก
วา่ ภาพลกัษณ์ถกูออกแบง่ออกเป็น 6 ลกัษณะคือ  
 1.  ภาพลกัษณ์ท่ีถกูจําลองขึน้มา (An Image is Synthetic) ไม่ได้เกิดขึน้เองตามธรรมชาต ิ
แตเ่กิดจากการวางแผนประกอบกนัขึน้มาเพ่ือตอบสนองวตัถปุระสงค์บางอยา่งท่ีกําหนดไว้ 
 2.  ภาพลกัษณ์เป็นสิ่งท่ีเช่ือถือได้ (An Image Believable) เป็นการสร้างภาพของบคุคล 
องค์กร สถาบนัต่างๆให้เป็นท่ียอมรับ มีความน่าเช่ือถือซึ่งการสร้างภาพลกัษณ์จะไม่สามารถเกิดผล
ใดๆได้หากบคุคลหรือองค์กรนัน้ๆขาดความน่าเช่ือถือถือ 
 3.  ภาพลกัษณ์เป็นสิ่งท่ีอยู่น่ิงและเช่ือถือได้ (An Image is Passive) ภาพลกัษณ์เป็นสิ่งท่ี
ต้องไม่ขดัแย้งกับความเป็นจริง ภาพลกัษณ์จะต้องถกูนําเสนออย่างสอดคล้องและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกบัความเป็นจริงซึง่ถือเป็นนโยบายการดําเนินงาน การประพฤติปฏิบตัิรวมทัง้คณุภาพของสินค้า
และบริการ 
 4.  ภาพลกัษณ์เป็นสิ่งท่ีเห็นได้ชดัเจน (An Image is Vivid and Concrete) ภาพลกัษณ์เป็น
สิ่งท่ีถกูสร้างขึน้จากสิ่งท่ีเป็นนามธรรมให้เป็นสิ่งท่ีเป็นรูปธรรม เพ่ือตอบสนอง ดงึดดูใจ และความรู้สกึ
ทางอารมณ์ตอ่บคุคล  
 5.  ภาพลกัษณ์ต้องเป็นสิ่งท่ีถกูทําให้ดงู่ายแก่การเข้าใจ (An Image is Simplified) จะต้อง
จดจําได้ง่าย มีความแตกตา่ง โดดเดน่ ส่ือความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการ 
 6.  ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความหมายคนละแง่มมุ (An Image is Ambiguous) เป็นสิ่งท่ี
สามารถเปล่ียนแปลงได้ อันเกิดจากปัจจัยภายนอกหรือภายใน องค์กรจะต้องสํารวจภาพลักษณ์
ปัจจบุนัขององค์กรอยา่งสม่ําเสมอรวมถึงสนิค้าและบริการด้วย 
 นอกจากนีแ้ล้วภาพลักษณ์ในลักษณะท่ีเป็นภาพลักษณ์ต่อบริษัทและธุรกิจ (Corporate 
Image) เจฟคิน  (Jefkin. 1993) ได้ให้คําจํากดัความไว้ว่าเป็นภาพขององค์กรใดองค์กรหนึ่งซึง่หมาย
รวมทุกสิ่งอย่างเก่ียวกับองค์กรท่ีบุคคลรู้จักเข้าใจ และมีประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์ต่อ
องค์กรนัน้ สว่นหนึ่งกระทําได้โดยอาศยัการนําเสนออตัลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) ซึง่
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ปรากฏแก่สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ เคร่ืองแบบ โดยองค์กรเปรียบเสมือนคนท่ีมี
บคุลกิภาพท่ีแตกตา่งกนั (Anderson; & G.Rubin. 1986)  
 ฉะนัน้ภาพลกัษณ์ท่ีมีตอ่ตราสินค้าจึงเป็นภาพในจิตใจของผู้บริโภคท่ีมีการเช่ือมโยงข้อมลูใน
ความทรงจําของผู้บริโภค สะท้อนเป็นการให้ความหมายกบัตราสนิค้านัน้ ซึง่ในรายละเอียดจะกลา่วใน
หวัข้อตอ่ไป 
  
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) Aaker (D. Aaker. 1996) ได้ให้ความหมายเก่ียวกบั
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าว่าเป็นสิ่งท่ีเกิดจากประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคแต่ละคน ซึ่งประกอบไป
ด้วยการเช่ือมโยง และคณุลกัษณะในแบบต่างๆท่ีรวมกันในความทรงจําของผู้บริโภคและกลายเป็น
มมุมองท่ีผู้บริโภคมองตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้าจึงเป็นผลสะท้อนออกมาจากการเช่ือมโยงข้อมลู
ตา่งๆของตราสนิค้าท่ีถกูเก็บอยูใ่นความทรงจําผู้บริโภคทัง้จากประสบการณ์ทางตรงและประสบการณ์
ทางอ้อม 
 ในสว่นของKeller (Keller, K. L. 1993) ได้ให้คํานิยามเพิ่มเติมไว้ว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้า
เป็นการรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าอนัเป็นผลสะท้อนออกมาจากการเช่ือมโยงข้อมลูตา่งๆ ของตราสินค้าท่ี
ถกูเก็บอยู่ในระบบความทรงจําของผู้บริโภค หรือเป็นการเช่ือมโยงตราสินค้าของข้อมลูอ่ืนๆท่ีเช่ือมโยง
กับกลุ่มความรู้ (Node) เก่ียวกับตราสินค้าในระบบความทรงจําของผู้บริโภคและให้ความหมาย
เก่ียวกบัตราสินค้านัน้และภาพลกัษณ์ตราสินค้ายงัเป็นกลุ่มของคณุลกัษณะเพิ่มเติมท่ีผู้บริโภคใช้เพ่ือ
เช่ือมโยงกบัตราสินค้าและช่ือของตราสินค้าสินค้า การเช่ือมโยงเหล่านีจ้ะเก่ียวพนักบัการรับรู้เก่ียวกบั
คณุลกัษณะตราสินค้าท่ีเฉพาะเจาะจง เร่ิมตัง้แต่คณุสมบตัิท่ีจบัต้องได้รวมไปถึงสิ่งท่ีจบัต้องไม่ได้เช่น
อารมณ์ความรู้สกึ (Biel. 1992) 
 
 กระบวนการเกิดภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภคเกิดจากการท่ีนักการตลาดได้ทําการเลือก
สร้างสรรค์ บริหารภาพลกัษณ์ตราสนิค้าอยูต่ลอดเวลา ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าเชิงบวกถกูสร้างสรรค์โดย
กิจกรรมทางการตลาดท่ีเช่ือมความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และลกัษณะพิเศษเฉพาะของตราสินค้าใน
ความทรงจําของผู้บริโภค การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) อาจเกิดจากประสบการณ์
ตรงของผู้บริโภคจากการส่ือสารการตลาดจากบริษัท หรือเกิดจากการบอกตอ่ หรือเป็นการสรุปเอาเอง
ของผู้บริโภคจากตวัของตราสนิค้า (Keller, K. L. 2003)  
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 ด้าน Dobni และ Zinkhan (Dobni; & Zinkhan. 1990) ได้กลา่วเสริมว่าภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นการบริหารภาพลกัษณ์ตราสินค้าของนกัการตลาดเพ่ือการสร้างการ
เปล่ียนแปลง การตรวจสอบ การรักษาภาพลกัษณ์ตราสินค้า การวางตําแหน่ง เพ่ือสร้างความแตกตา่ง
ให้กบัสนิค้า 
 รัตนาวดี ศิริทองถาวรอธิบายถึง (รัตนาวดี ศิริทองถาวร. 2548) การเกิดภาพลกัษณ์ของแต่
ละบคุคลมีสิ่งท่ีส่งผลต่อการเกิดภาพลกัษณ์หลายอย่างเช่น เหตกุารณ์ สิ่งแวดล้อม ท่ีสามารถกําหนด
มมุมองตลอดจนมีอิทธิพลตอ่ความสมบรูณ์หรือความหดหายของความจําในเหตกุารณ์ตา่งๆ หรือช่อง
ทางการส่ือสารได้แก่ ประสาทสัมผัสทัง้ 5 ซึ่งแต่ละช่องทางมีประสิทธิภาพทางด้านการรับรู้ความ
สมบูรณ์ของเหตุการณ์แตกต่างกัน รวมถึงทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู้ ระบบสังคมและ
วฒันธรรม รวมถึงการรับรู้และความประทบัใจ (Perception and Impression) ของแตล่ะบคุคล 
 การรับรู้และความประทบัใจมีส่วนสําคญัอย่างยิ่งต่อการสร้างภาพลกัษณ์เน่ืองจากการรับรู้
เป็นตวัแปลงเหตุการณ์ให้เป็นไปตามความคิดของบุคคลนัน้หรือเป็นความเอียงเฉพาะบุคคล ส่วน 
ความประทบัใจเป็นการรับรู้อีกลกัษณะหนึ่งท่ีเก่ียวพนักบัคณุภาพและปริมาณของความทรงจํา ซึง่ถ้า
ประทบัใจมาก ก็จะมีความทรงจํา จดจําได้นานก่อให้เกิดเป็นภาพลกัษณ์ขึน้  
 
 การเช่ือมโยงตราสินค้า 
 การเช่ือมโยงตราสนิค้าคือกระบวนการจดจําของมนษุย์ท่ีมีหน่วยความจํา (Nodes) เก็บไว้ใน
ความทรงจําระยะยาว โดยหน่วยความจําเหล่านีจ้ะเช่ือมโยงกับเครือข่ายภายในสมองรวมเป็น
ความคิดเก่ียวกับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ในทํานองเดียวกันกับการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีเป็นเหมือนกับ
หน่วยความจํา (Nodes) แตล่ะอนัท่ีเช่ือมไปถึงตราสนิค้าได้ (Punj;& Hilyer. 2004) 

เคลเลอร์ (Keller, K. L. 1993) การเช่ือมโยงตราสินค้าจะบ่งบอกได้ว่าตราสินค้านัน้มี
ความหมายอยา่งไรในใจของผู้บริโภค เพราะการเช่ือมโยงตราสินค้าจะทําให้ผู้บริโภคมีข้อมลูท่ีเก่ียวกบั
ตราสินค้าอยู่ในความทรงจําไม่ว่าจะเป็นคณุสมบตัิ (Attribute) สถานการณ์ในการใช้งาน (Usage 
Occasion) คณุประโยชน์ (Benefits) เป็นต้น และเม่ือผู้บริโภคต้องกล่าวถึงตราสินค้า ก็จะใช้การ
เช่ือมโยงตราสินค้าประเภทตา่งๆท่ีอยู่ในความทรงจํา เป็นข้อมลูในการบรรยายเก่ียวกบัตราสินค้านัน้ๆ
ออกมา  

การเช่ือมโยงตราสินค้าจะส่งผลถึงภาพลักษณ์ของผู้ บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านัน้ เพราะ
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าเป็นการรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าอนัเกิดจากการเช่ือมโยงตราสินค้าในความทรงจํา 
และภาพลกัษณ์ตราสินค้าเชิงบวกจะถกูสร้างขึน้จากการวางแผนการตลาดท่ีมีการเช่ือมโยงท่ีเข้มแข็ง 
น่าช่ืนชอบ และมีความโดดเด่นไปยังตราสินค้า ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินค้าถูกสร้างขึน้ได้ทัง้จาก
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ประสบการณ์ทางตรงของการส่ือสารของเจ้าของสินค้านัน้หรือประสบการณ์ทางอ้อมเช่นการบอกต่อ
ของผู้บริโภค (Word of mouth) (อ้างจากเร่ืองเดียวกนั) 
 อาร์เคอร์ (Aaker. 1996) กลา่ววา่การเช่ือมโยงตราสนิค้าในใจผู้บริโภคคือสิ่งใดก็ตามท่ีทําให้
ผู้บริโภคเข้าถึงและเกิดการจดจําตราสนิค้าได้ โดยเฉพาะการรับรู้ถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้า การเช่ือมโยง
ตราสินค้ายังช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกและส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ตลอดจนความ
จงรักภกัดี ดงันัน้นกัการตลาดจงึพยายามสร้างสิง่ใดสิง่หนึง่ของผลติภณัฑ์ เช่น คณุลกัษณะ คณุสมบตั ิ
หรือคณุประโยชน์ แล้วเช่ือมโยงสิ่งนัน้ให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภณัฑ์ประเภทใด การเช่ือมโยงตรา
สินค้าจะใช้การสร้างภาพของผู้ ใช้ (User Imagery) คณุสมบตัิของตวัผลิตภณัฑ์ (Product Attributes) 
การเช่ือมโยงถึงองค์กรผู้ผลิต (Organizational Associations) บคุลิกตราสินค้า (Brand Personality) 
และสญัลกัษณ์ (Symbols)  

 

 ประเภทของการเช่ือมโยงตราสินค้า 
 ตามแนวความคิดของ Keller ภาพลกัษณ์ตราสินค้าคือการรับรู้และการสร้างความหมายตอ่
ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงข้อมลูจากความรู้ในด้านคณุสมบตัิ ด้านคณุประโยชน์
ของสินค้าและบริการนัน้ ซึ่งผู้บริโภคได้รับทราบข้อมลูจากประสบการณ์เอง หรือจากการสื่อสารของ
เจ้าของตราสนิค้า จากการบอกตอ่ หรือการสรุปเอาเองจากการรู้จกัช่ือตราสนิค้า สญัลกัษณ์ตราสนิค้า  
 ฉะนัน้การเช่ือมโยงตราสินค้าจึงเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้
อยู่ในใจผู้บริโภค ซึง่ประเภทของการเช่ือมโยงตราสินค้าแบ่งเป็น 3 ประเภทหลกัคือ (Keller, K. L. 
1993) 
 
 ด้านคุณสมบัตขิองสินค้าหรือบริการ (Attributes)  

คณุสมบตัิของสินค้าและบริการ คือลกัษณะต่างๆท่ีบ่งบอกถึงความเป็นสินค้าหรือบริการนัน้ 
ผู้บริโภคมกัจะใช้คณุสมบตัิของตราสินค้าในการพิจารณา เพ่ือตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ โดย
คณุสมบตัขิองสนิค้าแบง่ออกเป็น 2 ประเภทคือ 
 1.  คณุสมบตัิท่ีเก่ียวของกบัตวัสินค้า (Product related Attributes) เป็นคณุสมบตัิท่ีเป็น
สว่นประกอบสําคญัท่ีใช้ในการแสดงถึงหน้าท่ีการทํางานของสนิค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคต้องการ  
 2.  คณุสมบตัิท่ีไม่เก่ียวข้องการตวัสินค้า (Non-product-related Attribute) เป็นคณุสมบตัิ
ภายนอกของตวัสนิค้าท่ีไมเ่ก่ียวพนักบัความสามารถของสนิค้าและบริการ แตมี่อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจ
ซือ้ของผู้บริโภค เช่นข้อมูลด้านราคา (Price Information) การออกแบบบรรจุภณัฑ์ (Packing) 
ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้ (User Imagery) ภาพลกัษณ์ในสถานการณ์การใช้สินค้า (Usage Imagery) ซึง่
เก่ียวข้องกบัช่วงเวลาของการใช้สินค้า โดยภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้และสถานการณ์การใช้สินค้ายงัเป็นตวั
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สะท้อนถึงบคุลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) ซึง่ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของภาพลกัษณ์
ตราสนิค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่อารมณ์และความรู้สกึของผู้บริโภค ดงันัน้ผู้บริโภคจะทําการตดัสินใจเลือกตรา
สนิค้าท่ีมีบคุลกิภาพและภาพลกัษณ์สอดคล้องกบัสิง่ท่ีเขาเป็นและสิง่ท่ีเขาอยากจะเป็น 
 
 ด้านคุณประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ (Benefit) 
 คุณประโยชน์ของสินค้าและบริการคือสิ่งท่ีผู้ บริโภคคิดว่าสินค้าหรือบริการนัน้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของเขาได้ โดยแบง่ออกเป็น 3 ลกัษณะคือ 
 1.  คณุประโยชน์เชิงหน้าท่ี (Functional benefits) เป็นคณุประโยชน์ภายในตวัสินค้าและ
บริการ ซึง่มีความสอดคล้องกบัคณุสมบตัิท่ีเก่ียวข้องกบัตวัสินค้า (Product related Attributes) ทัง้นี ้
เพราะมีความเก่ียวเน่ืองกับหน้าท่ีการใช้งานของสินค้าและบริการ นอกจากนีแ้ล้วคุณประโยชน์
ดงักล่าวยงัเช่ือมโยงไปถึงแรงจูงใจในการตอบสนองความต้องการของร่างกาย ความต้องการความ
ปลอดภยั และการบรรลลุว่งปัญหา 
 2.  คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential Benefits) มีความเก่ียวข้องกบัอามรณ์ท่ี
เกิดจากการใช้สินค้าและบริการ เช่นความรู้สึกพึงพอใจและการรับรู้ ซึ่งมกัจะมีความสอดคล้องกบั
คณุสมบตัท่ีิเก่ียวกบัตราสนิค้า (Product related Attributes) เช่นกนั 
 3.  คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefit) เป็นคณุประโยชน์ภายนอกของสินค้า
หรือบริการ โดยไม่มีความเก่ียวข้องกับคณุสมบตัิของตวัสินค้า คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์นีมี้ความ
เก่ียวข้องกับความต้องการการยอมรับจากสงัคม ความต้องการแสดงความเป็นตวัของตวัเอง และ
ความต้องการความประสบความสําเร็จในชีวิต ฉะนัน้คณุคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์จึงมีความสําคญั
ในการท่ีจะให้คณุคา่ในด้านการยอมรับ ความมีเกียรต ิความมีกรรมสทิธ์ิ ความโก้หรู ซึง่เป็นสิ่งเฉพาะท่ี
พบได้ในสนิค้าแบรนด์เนมตา่งๆ 
 
 ด้านทศันคตต่ิอตราสินค้า(Attitude) 
 ปัจจัยด้านทัศนคติคือการประเมินตราสินค้าในภาพรวมของผู้ บริโภค ซึ่งมีความสําคัญ
เน่ืองจากเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมของผู้ บริโภค ซึ่งเกิดขึน้มาจากการเช่ือมโยงในด้านคุณสมบัต ิ
(Attributes) และคณุประโยชน์ (Benefits) ท่ีโดดเด่นของตราสินค้านัน้ นอกจากนีแ้ล้วทศัคติถือว่ามี
อิทธิพลท่ีสดุของการเช่ือมโยงตราสนิค้า ความคาดหวงักบัการให้คณุคา่ทําให้เห็นวา่ทศัคตมีิอิทธิพลตอ่
ความเช่ือมโยงของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ เช่นผู้บริโภคคิดว่าสินค้านัน้ๆจะมีคณุสมบตัิและ
คุณประโยชน์ตามท่ีได้คาดหวังไว้ และจะประเมินการตดัสินใจนัน้ว่าถูกต้องตามท่ีได้คิดหรือเช่ือไว้
หรือไม ่
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 นอกเหนือจากการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวข้องกับตัวสินค้าหรือบริการ การเช่ือมโยงตราสินค้า
สามารถเช่ือมโยงเข้ากบัสิง่อ่ืนๆท่ีมีการเช่ือมโยงในตวัเองได้เช่นกนั ซึง่เรียกวา่การเช่ือมโยงทตุิยภมูิหรือ
การเช่ือมโยงทางอ้อม (Secondary associations) (Keller. 1998) สามารถเกิดจากแหลง่ตา่งๆตาม
ตอ่ไปนี ้
 1.  การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัองค์กร (Company) โดยช่ือเสียงบริษัทสามารถก่อให้เกิด
เป็นการเช่ือมโยงตราสนิค้าได้ และผู้บริโภคจะมีความเช่ือถือตอ่ตราสนิค้าท่ีผลติโดยองค์กรท่ีมีช่ือเสียง 
 2.  การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัแหลง่กําเนิด (Country of Original) ประเทศแหลง่กําเนิด
เป็นสิ่งท่ีบ่งบอกถึงคณุภาพสินค้าหรือบริการ ซึ่งผู้บริโภคจะมีความเช่ือถือต่อคณุภาพของสินค้าหรือ
บริการท่ีแตกตา่งกนัไปตามแตล่ะประเทศท่ีเป็นแหลง่ผลติของตราสนิค้านัน้ 
 3.  การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัช่องทางจดัจําหน่าย (The Distribution Channel) การ
เช่ือมโยงของช่องทางการจดัจําหน่ายเกิดขึน้จากภาพลกัษณ์ของร้านค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ ซึง่ภาพลกัษณ์
ของร้านค้าเกิดจากความหลากหลายของสินค้าท่ีวางจําหน่าย ราคาขายของสินค้า และคณุภาพของ
การให้บริการของสนิค้านัน้ 
 4.  การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัผู้ รับรองตราสินค้า (Brand Endorsement) การใช้บคุคลท่ี
มีช่ือเสียงเป็นผู้ รับรองตราสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคจะสามารถพิจารณาคณุภาพสินค้าหรือบริการได้
จากความเช่ียวชาญ ความน่าเช่ือถือของผู้ รับรองตราสนิค้านัน้ 
 5.  การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบักิจกรรม (Event) ทําได้โดยการท่ีตราสินค้าเป็นผู้สนบัสนนุ
กิจกรรม (Sponsorship) ซึง่ผู้บริโภคจะมีทศันคติและคณุสมบตัิท่ีเก่ียวเน่ืองและเช่ือมโยงกบักิจกรรม
นัน้ เม่ือตราสินค้าให้การสนับสนุนกิจกรรม การเช่ือมโยงกิจกรรมจะกลายมาเป็นการเช่ือมโยงตรา
สนิค้าด้วย 
 อย่างไรก็ดี อาร์เคอร์ (Aaker. 1991) ได้ให้ประเภทของการเช่ือมโยงตราสินค้าเพิ่มเติมด้วย 
11 องค์ประกอบดงันี ้
 1.  คณุสมบตัขิองสนิค้า (Product Attributes) 
 2.  คณุสมบตัท่ีิจบัต้องไมไ่ด้ของตราสนิค้า (Intangible Attributes) 
 3.  คณุประโยชน์ท่ีลกูค้าได้รับ (Customer Benefits) 
 4.  ราคาโดยเปรียบเทียบ (Relative Price) 
 5.  ลกัษณะการใช้งาน (Use/Application) 
 6.  ผู้ใช้/ผู้บริโภค (User/Consumer) 
 7.  บคุคลท่ีมีช่ือเสยง (Celebrity/Person) 

8. รูปแบบการดําเนินชีวิตบคุลกิภาพ (Lifestyle/Personality) 
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 9. ประเภทของสนิค้า (Product Class) 
10. คูแ่ขง่ (Competitors) 
11. ประเทศและพืน้ท่ีภมูิประเทศ (Country or Geographic Area) 

 อยา่งไรก็ดีการเช่ือมโยงในทัง้ 11 องค์ประกอบนกัการตลาดอาจไม่มีความจําเป็นท่ีจะต้องให้
ความสําคญัทัง้หมด แตใ่ห้เลือกสนใจเฉพาะการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่ง สร้างความช่ืนชอบได้ อนัมีผลตอ่
พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค (D. Aaker. 1991) 

 
 มิตขิองการเช่ือมโยงตราสินค้า 
 การเช่ือมโยงตราสินค้ามีส่วนในการสร้างภาพลกัษณ์ทัง้ในส่วนท่ีเก่ียวข้องกบัตวัสินค้าและ
สว่นท่ีไม่เก่ียวกบัตวัสินค้า ทัง้ในเร่ืองของคณุประโยชน์ ด้านประสบการณ์หรือสญัลกัษณ์ และทศันคต ิ
ซึง่การเช่ือมโยงเหลา่นีส้ามารถแบง่เป็นมิตกิารเช่ือมโยงของตราสนิค้าออกได้เป็น 3 ประเภท ดงันี ้
 1. ความแข็งแกร่งในการเช่ือมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations) คือระดบั
ความแข็งแกร่งในการท่ีผู้บริโภคมีข้อมูลของตราสินค้าในความทรงจําการเช่ือมโยงตราสินค้าควรมี
ลกัษณะการสร้างการเช่ือมโยงท่ีอยูใ่นใจผู้บริโภคได้คงทน และมีระยะเวลานาน แบง่เป็น 
  1.1  ความเก่ียวข้องกบัผู้บริโภค (Relevance) คือการเช่ือมโยงข้อมลูทําให้ตวัผู้บริโภค
รับรู้และเข้าใจได้ 
  1.2  ความตอ่เน่ือง (Consistency) คือเช่ือมโยงเป็นเวลาตอ่เน่ือง  

  ความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงตราสินค้าขึน้กับการเข้ารหัสข้อมูลและวิธีการจดเก็บ
ข้อมลูเหลา่นีใ้นความทรงจํา โดยความแข็งแกร่งจะขึน้อยู่กบัปริมาณและคณุภาพของข้อมลูท่ีได้รับมา 
กล่าวคือยิ่งผู้บริโภคให้ความสําคญักับข้อมลูตราสินค้า และการเช่ือมโยงข้อมลูนัน้เข้ากับตราสินค้า
มากเท่าใด การเช่ือมโยงตราสินค้าในความทรงจําก็จะยิ่งแข็งแกร่งมาขึน้เท่านัน้ทําให้ผู้บริโภคระลกึถึง
ตราสนิค้าได้ง่าย (Keller, K. L. 2003)  
  โดยช่ือของตราสินค้า (Brand Name) จะเป็นส่วนสําคญัท่ีสร้างความแข็งแกร่งในการ
เช่ือมโยงตราสนิค้าได้สงู เน่ืองจากผู้บริโภคจะนึกถึงช่ือตราสินค้าเป็นอนัดบัต้นๆ ก่อนเกิดการเช่ือมโยง
ตราสนิค้าไปยงัประเภทอ่ืนๆของตราสนิค้า (Ruth. 2001) 
 2.  ความน่าช่ืนชอบในการเช่ือมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Associations) คือ
การสร้างความเช่ือมโยงท่ีทําให้ผู้บริโภคพอใจได้แบง่เป็น 
  2.1  ความสามารถในการนําเสนอ (Deliverability) คือการสร้างการรับรู้คณุประโยชน์ของ
ตราสนิค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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  2.2  ความน่าปรารถนา (Desirability) มีคณุประโยชน์ท่ีตอบสนองผู้บริโภคและความ
แตกตา่งในการเช่ือมโยงตราสนิค้า 
  ความน่าช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสนิค้าทัง้ในสว่นของผลติภณัฑ์และท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบั
ผลิตภณัฑ์ จะนําไปสู่การรับรู้ตราสินค้าและการประเมินตราในทางบวกได้ กล่าวคือเม่ือผู้บริโภคเกิด
ความช่ืนชอบในตราสินค้าและเช่ือว่าสินค้ามีคุณสมบัติ มีประโยชน์ท่ีจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ ก็จะทําให้ผู้บริโภคมองเห็นถึงความแตกต่างของตราสินค้าจากคู่แข่ง และมีพฤติกรรม
สนบัสนนุตราสนิค้าตามมา (Ruth. 2001; & Keller. 2003) 
 3.  ความโดดเดน่ในการเช่ือมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) คือการ
สร้างการเช่ือมโยงท่ีทําให้ผู้บริโภคแยกแยะตราสนิค้าออกจากคูแ่ขง่ได้ โดยแบง่เป็น 
  3.1  การเช่ือมโยงถึงคณุสมบตัิท่ีดีและน่าช่ืนชอบเหมือนกบัตราสินค้าอ่ืนๆพงึมี (Point of 
parity)  
  3.2  การเช่ือมโยงให้ผู้บริโภคเห็นความได้เปรียบและความแตง่ตา่งโดดเดน่ของตราสินค้า
มากกวา่คูแ่ขง่ (Point of Difference)  
 การเช่ือมโยงดงักล่าวทําให้ผู้บริโภคเห็นความโดดเด่นของตราสินค้า และมองตราสินค้า
แตกตา่งจากคูแ่ขง่และเกิดเป็นพฤตกิรรมความภกัดีตอ่ตราสนิค้านัน้ 
 งานวิจยัชิน้นีจ้ะใช้ทฤษฎีของ Keller เป็นหลกั โดยสรุปตามแนวคิดของ Keller ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าคือการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและให้ความหมายเก่ียวกบัตราสินค้านัน้ซึง่เป็นผล
สะท้อนมาจากความทรงจํา ความรู้ ประสบการณ์ ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการเลือกใช้
สินค้าหรือบริการ การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าและบริการโดยตรง เช่นการ
เช่ือมโยงด้านคณุสมบตัิ ด้านคุณประโยชน์ในเชิงหน้าท่ี ประสบการณ์ สญัลกัษณ์ และด้านทัศนคต ิ
รวมถึงการเช่ือมโยงในด้านท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัตวัสนิค้าหรือบริการ ซึง่ในงานวิจยัชิน้นีจ้ะขอหยิบยกมาใน
ส่วนของการเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบับริษัท (Company)เท่านัน้ เน่ืองจากผู้วิจยัมุ่งทําการศกึษาการ
เช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัการขยายธุรกิจของ Greyhound Café และ True Café ว่ามีอิทธิพล
ต่อผู้บริโภคในการตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการจากร้านคาเฟ่ทัง้สองมากน้อยเพียงใดในฐานะท่ีเป็นการ
ขยายธุรกิจด้วยตราสนิค้าเดมิ 
 ในทํานองเดียวกันความเข้มข้นของการเช่ือมโยงตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความ
แข็งแกร่งของการเช่ือมโยงจากการเน้นความเช่ือมโยงท่ีเก่ียวข้องกบัผู้บริโภคและความตอ่เน่ืองในการ
ทําให้ผู้บริโภคระลึกได้ถึงตราสินค้า การสร้างความน่าช่ืนชอบในแบรนด์ และการสร้างความโดดเด่น 
สิ่งเหล่านีจ้ะช่วยหนุนให้ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า และสามารถแยกแยะตราสินค้าออกจาก
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คู่แข่งได้ อนันํามาสู่พฤติกรรมการตัง้ใจใช้บริการ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความภกัดีของผู้บริโภคต่อตรา
สนิค้า  
 
2. แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ  
    (Perceived Service Quality) 
 การรับรู้ของผู้บริโภค 
 เชฟแมน และคานคุ Shiffman; & Kanuk (1994) กลา่วว่าการรับรู้ คือกระบวนการซึง่แตล่ะ
บคุคลเลือกสรร จดัระเบียบและตีความหมายสิ่งกระตุ้นท่ีออกมาเป็นภาพท่ีมีความหมายและเกิดเป็น
ภาพรวมขึน้มา โดยท่ีบคุคล 2 คน ได้รับสิง่กระตุ้นอยา่งเดียวและอยูภ่ายใต้เง่ือนไขอยา่งเดียวกนั แตจ่ะ
มีอิทธิพลต่อการเลือกการรู้จกัการตีความหมายของแต่ละบุคคล ซึ่งขึน้อยู่กับความจําเป็น (Needs) 
คา่นิยม (Values) และความคาดหวงั (Expectation) โดยท่ีตวัแปรเหลา่นีจ้ะเก่ียวข้องกบักระบวนการ
รับรู้ของบคุคล 
  
 องค์ประกอบของการรับรู้ของบุคคล 
 การรับรู้ของบุคคล 
 เตมิศกัดิ ์คทวณิช.  (2546)  การรับรู้ของบคุคลมีองค์ประกอบท่ีสําคญัดงันีคื้อ 
 1.  ความสมบรูณ์ของอวยัวะรับรู้ (Sensory Organ) หากบคุคลมีความผิดปกติของอวยัวะ
รับรู้ ก็จะสง่ผลให้การรับรู้ของแตล่ะคนแตกตา่งกนั 
 2.  ประสบการณ์เดิม (Previous Experience) บคุคลจะอาศยัประสบการณ์เดิมช่วยในการ
รับรู้และการแปลความหมายของสิง่เร้า 
 3.  ความต้องการท่ีจะรับรู้ (Need) บคุคลเลือกรับรู้เฉพาะสิง่ท่ีตนต้องการ 
 4.  ความใสใ่จ (Attention) และการเลือก (Selection) ท่ีจะรับรู้ในกรณีทีบคุคลอยู่ในสภาวะ
สิง่แวดล้อมท่ีมีสิง่เร้าจํานวนมาก 
 5.  สภาวะทางอารมณ์ (Emotion) การท่ีบุคคลอยู่ในสภาวะเครียด หงดุหงิด หรือกงัวลจะ
สง่ผลให้การรับรู้ของบคุคลนัน้น้อยลง 
 6.  ความคาดหวงั (Expectancy) บคุคลมีความคาดหวงัต่อสิ่งท่ีตนจะรับรู้ในเหตกุากรณ์ท่ี
กําลงัจะเกิดขึน้ในภายหน้า 
 7.  สติปัญญา (Intelligence) บุคคลท่ีมีสติปัญญาดี จะส่งผลให้รับรู้ในสิ่งเร้านัน้ได้อย่าง
ลกึซึง้ 
 8.  การให้คณุค่า (Value) ต่อสิ่งท่ีรับรู้ บคุคลมีการให้คณุค่าต่อสิ่งเร้า เช่น บคุคลให้คณุค่า
กบัทองคํา ก็จะสนใจเร่ืองราวท่ีเก่ียวกบัทองคํามากเป็นพิเศษ  
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 9.  การถกูชกัจูง (Persuasion) ให้รับรู้ อิทธิพลทางด้านสงัคมจะชกัจูงให้บุคคลเกิดความ
สนใจท่ีจะรับรู้ในสิง่เร้า 
 จากสิ่งท่ีกล่าวมานัน้จะเห็นได้ว่าปัจจัยในตวับุคคลทัง้ร่างกาย จิตใจ ล้วนมีผลต่อการรับรู้ 
การตอบสนองพฤตกิรรมและทศันคตท่ีิบคุคลท่ีมีตอ่สิง่เร้า 
  
 องค์ประกอบของการบริการ 
 ชษุณะ รุ่งปัจฉิม (2538) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบท่ีสําคญัของการบริการว่า ประกอบไป
ด้วย 3 สว่นคือ 
 1.  ผู้ให้บริการ (Service Provider) หมายถึงผู้ ดําเนินงานเก่ียวข้องกบัการเสนอสินค้าบริการ
อย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้บริการซึ่งจะครอบคลมุถึงผู้ประกอบการหรือ
ผู้บริหารหารบริการ (Service Manager) และผู้ปฏิบตัิงานบริการหรือพนกังานบริการ (Service 
Personal) 
 2.  กระบวนการในการให้บริการ (Service Process) หรือวิธีในการให้บริการ 
 3.  ผู้ รับบริการท่ีใช้ความหมายเดียวกบัลกูค้า (Customer) หมายถึงผู้ ท่ีแสดงความต้องการ
ซือ้สนิค้าหรือบริการ หรืออาจเรียกวา่ผู้บริโภค (Consumer) ซึง่มีความหมายใกล้เคียงกนั กลา่วคือผู้ ท่ีมี
ความต้องการใช้สนิค้าบริการ 
 
 การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ 
 การรับรู้คุณภาพในการให้บริการหมายถึงการท่ีผู้บริโภคประเมินคุณภาพการให้บริการท่ี
เกิดขึน้จริงเปรียบเทียบความต้องการ หรือความคาดหวงัภายในจิตใจ ซึง่องค์กรหรือผู้ประกอบการจะ
ได้รับช่ือเสียงจากคุณภาพบริการได้ ก็ต่อเม่ือมีการบริการอย่างคงท่ีอยู่ในระดบัของการรับรู้ของ
ผู้บริโภค หรือมากกว่าความคาดหวงัของผู้บริโภคซึง่คณุภาพท่ีถกูประเมินไม่ได้เป็นการประเมินเฉพาะ
ผลจากการบริการเท่านัน้แตเ่ป็นการประเมินท่ีรวมไปถึงกระบวนการของบริการท่ีได้รับด้วย (Zeithaml. 
1988; Kordupleski, Rust; & Zahorik. 1993; Schneider; & Bowen. 1988; Parasuraman; & 
Zeithaml; & Berry. 1988) 
 Kordupleski, Rust & Zahorik (1993) และ Spreng, Mackenzie & Olshavsky (1996) 
เม่ือลกูค้ามีการประเมินคณุภาพของสินค้าหรือบริการ โดยจะเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัของพวก
เขา การรับรู้คณุภาพจงึอยูใ่นใจของลกูค้า และลกูค้าจะกลายเป็นผู้ตดัสนิท่ีดีท่ีสดุของการรับรู้คณุภาพ 
 Schneider & Bowen (1995) ลกูค้าประเมินคณุภาพโดยการเปรียบเทียบสิ่งท่ีพวกเขา
คาดหวงั หรือสิง่ท่ีพวกเขาต้องการ หรือสิง่ท่ีพวกเขาได้รับจริง และกําหนดการรับรู้ด้านคณุภาพทศันคต ิ
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 Parasuraman, Zethaml & Berry (1988) การรับรู้คณุคา่ด้านคณุภาพ ซึง่ลกูค้าจะประเมิน
คุณภาพบริการโดยเปรียบเทียบความต้องการ หรือความคาดหวังกับบริการท่ีได้รับจริง และการท่ี
องค์การจะได้รับช่ือเสียงจากคณุภาพบริการจะต้องมีการบริการอย่างคงท่ีอยู่ในระดบัของการรับรู้ของ
ลูกค้า หรือมากกว่าความคาดหวงัของลูกค้า โดยการประเมินคุณภาพบริการนัน้ทําได้ยากกว่าการ
ประเมินคณุภาพสนิค้าฉะนัน้การรับรู้คณุภาพบริการจึงเป็นผลลพัธ์จากการเปรียบเทียบความคาดหวงั
ของลกูค้ากบับริการท่ีได้รับจริง ซึ่งการประเมินคณุภาพบริการนอกจากจะประเมินผลจากการบริการ
แล้ว ยงัรวมถึงกระบวนการของบริการท่ีได้รับด้วย 
 ด้าน Antonides & Van Raaij (1998) กลา่วว่า การรับรู้คณุภาพเกิดจากความคาดหวงัของ
ลกูค้า สนิค้าหรือการบริการจะมีคณุภาพสงูก็ตอ่เม่ือความต้องการของลกูค้าตรงกบัความคาดหวงัท่ีตัง้
ไว้ การรับรู้คณุภาพท่ีสงูต่อตวัสินค้าหรือบริการ ลกูค้าจะพิจารณาจากความเหมาะสมของการใช้งาน 
ความคงทน ความปลอดภยั ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ การบริการหรือสินค้าจะมีคณุภาพก็
ตอ่เม่ือลกูค้าได้ทําการเปรียบเทียบการรับรู้จริงกบัความคาดหวงัตอ่สนิค้า หรือบริการนัน้ 
 สว่น Leon&Leslie (1978)ได้เสริมวา่ รับรู้คณุภาพบริการท่ีดี มีเง่ือนไขด้วยกนัอยู ่6 ข้อ 
 1.  เร่ืองความเป็นมืออาชีพของผู้ ให้บริการ รวมถึงทกัษะการบริการ ซึง่ลกูค้านัน้จะรับรู้ได้ถึง
คุณภาพบริการท่ีดีได้ก็ต่อเม่ือผู้ ให้บริการนัน้มีความรู้ มีทักษะการบริการ และมีทักษะแก้ไขปัญหา
อยา่งมืออาชีพ 
 2.  เร่ืองทศันคติและพฤติกรรม ซึง่เก่ียวกบัความรู้สกึต่อพนกังานของลกูค้า ในการพิจารณา
เร่ืองการเอาใจใส ่และการแก้ไขปัญหาอยา่งมืออาชีพ 
 3.  เร่ืองการเข้าถึงการบริการได้ง่าย และยืดหยุ่น ซึ่งลูกค้านัน้จะดูว่า ผู้ ให้บริการ รวมทัง้
สถานท่ี พนกังาน ชัว่โมงการทํางาน ระบบการทํางานท่ีมีความง่ายตอ่การเข้าถึงการบริการ และมีการ
ปรับการบริการให้ตรงกบัสิง่ท่ีลกูค้าต้องการได้ 
 4.  เร่ืองความไว้วางใจ และความซื่อสตัย์ของผู้ ให้บริการ ซึง่หากว่ามีการตกลงท่ีจะใช้บริการ
นัน้ๆแสดงว่าลูกค้าลกูค้าสามารถไว้ใจผู้ ให้บริการ และผู้ ให้บริการทําตามท่ีตกลงไว้ เร่ืองนีเ้ป็นสิ่งท่ี
ลกูค้าจะให้ความสนใจเป็นพิเศษ 
 5.  เร่ืองการชดเชย หากว่าลกูค้ารู้สกึถึงว่ามีบางอย่างไม่ปกติ หรือไม่ใช่สิ่งท่ีคาดหวงั จะต้อง
มีการแก้ไขจากผู้ให้บริการให้ได้ตามท่ีลกูค้าคาดหวงัทนัที 
 6.  เร่ืองความมีช่ือเสียงของผู้ ให้บริการนัน้มีอิทธิพลต่อความเช่ือของลกูค้าว่าการให้บริการ
ของผู้ให้บริการสามารถเช่ือได้ ทําให้กล้าตดัสนิใจใช้บริการ 
 กล่าวโดยสรุปการรับรู้คุณภาพในการให้บริการเป็นกระบวนการรับรู้ของผู้ บริโภคจากผู้
ให้บริการ และจะประเมิน เปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวงักบับริการได้รับจริงอนัเกิดจาก
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การได้รับความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ (Antonides & Van Raaij: 1998) ซึง่หากผู้บริโภคได้รับ
การบริการท่ีเหนือกว่าระดบัการรับรู้ หรือระดบัความคาดหวงัจะเกิดเป็นความรู้สึกพึงพอใจต่อการ
ให้บริการนัน้ เกิดเป็นพฤติกรรมการบอกต่อ เกิดพฤติกรรมการซือ้หรือใช้บริการซํา้ และนํามาสู่การ
ตัง้ใจซือ้สินค้า (Parasuraman, Zethaml & Berry: 1988) ผู้ประกอบการจะการได้รับช่ือเสียงจาก
คณุภาพการบริการท่ีดีจะต้องมีการให้บริการอย่างตอ่เน่ือง และคงท่ีซึง่คณุภาพท่ีถกูประเมินไม่ได้เป็น
การประเมินเฉพาะผลจากการบริการเท่านัน้แต่เป็นการประเมินท่ีรวมไปถึงกระบวนการหรือวิธีในการ
ให้บริการด้วย 
 
3. แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด  
 การส่ือสารการตลาด คือ การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอนัท่ีจะส่ือความหมายในการ 
สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค หรืออีกในหนึ่งเป็นกระบวนการจดัการ 
(management process) โดยมุง่หวงัท่ีจะให้เกิดพฤตกิรรมตอบสนองตามวตัถปุระสงค์ของธุรกิจนัน้ 
การสื่อความหมาย เป็นความพยายามของธุรกิจในอนัท่ีจะถ่ายทอดความคดิเก่ียวกบัสนิค้า และบริการ
ท่ีตนเสนอออกไปขายอยู่ในตลาด เพ่ือวตัถุประสงค์ในการสร้างความเข้าใจ และกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ยอมรับในสินค้าและบริการนัน้ๆ ตลอดจนแสดงพฤติกรรมในการซือ้ในท่ีสุด โดยการส่ือสารจะมี
ลกัษณะท่ีแตกต่างกนัไปตามกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ มีส่วนได้เสียท่ีแตกต่างกนั (Fill. 2002; อจัจิมา 
เศรษฐบตุร; และ สายสวรรค์ วฒันพานิช. 2539) 
 นอกจากนีค้อตเลอร์ (Kotler. 1977) ได้กล่าวเสริมว่าการติดต่อส่ือสารเพ่ือให้เกิดผลดีมี
ประสทิธิภาพ และเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ตามความต้องการและความจําเป็นนัน้ จะต้องใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารหลายอย่างร่วมกนั ซึง่เรียกว่าสว่นประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications 
Mix) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า สว่นประสมการสง่เสริมการตลาด (Promotion Mix) ซึง่ประกอบด้วย
เคร่ืองมือส่ือสารหลกัสําคญั 5 อยา่งคือ 
 1.  การโฆษณา (Advertising) 
 2.  การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) 
 3.  การประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่ขา่ว (Public Relations and Publicity) 
 4.  การขายโดยบคุคล (Personal Selling) 
 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 สรุปคือ การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการท่ีบริษัทจัดทําขึน้เพ่ือส่ือสารข่าวสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายให้เกิดการรับรู้ความเข้าใจ และตอบสนองตามจุดมุ่งหมายของบริษัท ซึ่งมีเคร่ืองมือ 5 
อยา่ง คือ โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยบคุคล 
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 การโฆษณา(Advertising) 
 การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือข้อมลูข่าวสาร เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือความคิดใน
ลกัษณะท่ีไม่เป็นการส่วนตวั โดยผ่านส่ือมวลชนต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ 
เพ่ือเชิญชวน โน้มน้าวจิตใจของกลุ่มเป้าหมาย ซึง่มุ่งหวงัให้พฤติกรรมของผู้ รับสารเกิดการคล้อยตาม 
(Bovee, Courtland L.; et al. 1995) 
 ส่ือโฆษณา (Advertising Media) เป็นตวัทําหน้าท่ีนําข่าวสารในการโฆษณา ไปยงัตลาด
หรือผู้ รับโดยเป้าหมายของการสื่อสาร สามารถแยกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ ดงันี(้สวุิมล แม้นจริง. 2545) 
 1.  หนังสือพิมพ์ เป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ได้อย่างกว้างขวาง โดย
สามารถแบง่เนือ้ท่ีโฆษณาออกเป็น 2 ประเภท คือ การโฆษณาในหน้าท่ีแยกประเภท และหน้าธรรมดา 
 2.  นิตยสาร เป็นส่ือท่ีมีความหลากหลายในตวัของส่ือเองและยงัสามารถเลือกกลุม่เป้าหมาย
ท่ีเจาะจงได้อีกด้วย โดยสามารถแบ่งประเภทนิตยสารออกเป็นนิตยสารทัว่ไปนิตยสารวิชาการ และ
นิตยสารเฉพาะกลุม่ 
 3.  โทรทัศน์ เป็นส่ือท่ีเข้าถึงบุคคลได้จํานวนครัง้ละมากๆ แต่มีราคาสูงและข้อจํากัดทาง
กฎหมาย 
 4.  วิทย ุเป็นส่ือท่ีกระจายครอบคลมุพืน้ท่ีได้กว้าง เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ดี 
 5.  ส่ือกลางแจ้ง เป็นส่ือท่ีเหมาะกบัสนิค้าท่ีมีข้อความสัน้ๆ และใช้เรียกความสนใจได้ดี 
 6.  ส่ือยานพาหนะ เป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมในกรุงเทพและปริมณฑล เป็นส่ือท่ีมีความถ่ีสงู
คือมีการโฆษณาตลอดเวลาท่ีรถวิ่ง 
 7.  อินเตอร์เน็ต เป็นส่ือระหว่างประเทศ ค่าใช้จ่ายต่ํากว่าส่ือประเภทอ่ืน และสามารถรู้
ปฏิกิริยาตอบสนองได้เร็ว 
 8.  ส่ือโฆษณาอ่ืนๆ เช่น ส่ือลอยฟ้า โรงภาพยนตร์ เป็นต้น 
 
 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
 การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมตา่งๆ ทางการตลาดท่ีจดัทําขึน้เพ่ือ
เสนอคณุค่า หรือสิ่งจงูใจพิเศษสําหรับผลิตภณัฑ์ให้กบักองกําลงัฝ่ายขาย ผู้จดัจําหน่าย หรือผู้บริโภค
ขัน้สดุท้าย โดยมีจดุมุง่หมายสําคญั เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการขายในทนัที (Belch; & Belch. 1993) 
 นอกจากนีส้วุิมล (สวุิมล แม้นจริง. 2545) ได้กล่าวเสริมอีกว่าการส่งเสริมการขาย (sales 
promotion) เป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีมุ่งเน้นผลประโยชน์พิเศษให้กบัผู้บริโภค พนกังานขาย หรือ
พ่อค้าคนกลางโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้ นให้เกิดการซือ้ หรือขายสินค้าในทันทีทันใด หรือใน
ระยะเวลาอนัสัน้ 
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ตาราง 1 แสดงวตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขายและเคร่ืองมือการสง่เสริมการขาย 
 

วตัถปุระสงค์หลกัของการสง่เสริมการขาย โปรแกรมหรือเคร่ืองมือการสง่เสริมการขาย 

เพ่ือกระตุ้นการสอบถาม ของขวญัฟรี 

คปูองสอบถามทางไปรษณีย์ 

แคต็ตาลอ็ก 

การจดันิทรรศการ 

การสาธิตการใช้สนิค้า 

 

เพ่ือให้เกิดการทดลองผลติภณัฑ์ คปูอง 

สว่นลดพิเศษ 

การแจกของตวัอยา่ง 

จดัการแข่งขนั 

การชิงโชค 

ของแถม 

 

วตัถปุระสงค์หลกัของการสง่เสริมการขาย โปรแกรมหรือเคร่ืองมือการสง่เสริมการขาย 

เพ่ือเพิ่มการซือ้ซํา้ คปูองติดไปกบัสนิค้า 

คปูองสว่นลดทางไปรษณีย์ 

ของงแถมแบบตอ่เน่ือง 

เพ่ือเพิ่มลกูค้าเข้าร้าน การลดราคาพิเศษ 

การจดัสปัดาห์พิเศษ 

รายการบนัเทิง 

เพ่ือเพิ่มการกกัตนุ การบรรจรุวมสนิค้าหลายหน่วย 

สว่นยอมให้ในรูปของสนิค้า 

เพ่ือให้ได้รับการสนบัสนนุจากผู้แทนจําหน่าย การแข่งขนัการขายสําหรับพนกังานขายของ 

 เงินช่วยเหลือการสง่เสริมการตลาด 

การสง่เสริมการตลาดร่วมกนั 

 

ท่ีมา: สวุิมล แม้นจริง.  (2545). 
 

 สรุปได้วา่ การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การทํากิจกรรมตา่งๆ ทางการตลาดท่ี
จดัทําขึน้ เพ่ือเสนอสิ่งจูงใจพิเศษสําหรับผลิตภณัฑ์ ให้กบัผู้บริโภค พนกังานขาย หรือพ่อค้าคนกลาง 
เพ่ือกระตุ้นการขายให้เร็วขึน้ และซือ้มากขึน้ในระยะเวลาอนัสัน้ 
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 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
 การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง การติดต่อส่ือสารและการสร้างความสมัพนัธ์อย่างมีแบบแผน
ของบริษัทกับกลุ่มชุมชนต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับบริษัท ชุมชนเหล่านีไ้ด้แก่ ลกูค้า ผู้ขาย ปัจจยัการผลิต    
ผู้ ถือหุ้นพนกังานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนทัว่ไปและสงัคมซึง่องค์การนัน้ดําเนินงานอยู่ โปรแกรม
การประชาสมัพนัธ์อาจจะมีลกัษณะเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได้ โดยมีวตัถปุระสงค์สําคญัก็คือ 
เพ่ือเสริมสร้างสมัพนัธภาพ สร้างภาพลกัษณ์และความเข้าใจอนัดีระหว่างองค์กรและผู้ มีส่วนได้เสีย
(Boone ; & Kurtz. 1995; Fill. 1995) 
 เคร่ืองมือการประชาสมัพนัธ์ท่ีนิยม มีดงันี ้(ดารา ทีปะปาล; และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล. 2553) 
 1.  ข่าวแจก (news release) เป็นเอกสารท่ีเป็นข่าวสัน้ๆ ซึง่องค์กรจดัทําขึน้ เพ่ือแจกจ่าย
ให้กบัส่ือมวลชนตา่งๆ เพ่ือนําไปเผยแพร่กระจายไปสูช่มุชน จดุประสงค์เพ่ือให้ชมุชนทราบข่าวสารของ
องค์กร 
 2.  การจดัประชมุเพ่ือแถลงข่าวแก่ส่ือมวลชน (news conference) เป็นการจดัประชมุกนั
ระหว่างผู้บริหารขององค์กร กับตวัแทนส่ือมวลชนต่างๆ เพ่ือเปิดโอกาสให้ได้แถลงข่าว หรือตอบข้อ
ซกัถามในเร่ืองราว หรือเหตกุารณ์สําคญั เพ่ือให้ส่ือมวลชนนําขา่วไปกระจาย เผยแพร่ตอ่สาธารณชน 
 3.  การให้สมัภาษณ์ (interviews) เป็นการให้สมัภาษณ์แก่ผู้ ส่ือข่าวหนงัส่ือพิมพ์ (press 
interview) ในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ เพ่ือให้ผู้ ส่ือขา่วนําเร่ืองราวรายละเอียดไปเสนอแก่ประชาชนทราบ 
 4.  การใช้กิจกรรมหรือเหตกุารณ์พิเศษ (special events) คือการเป็นผู้อปุถมัภ์รายการหรือ
การให้ความช่วยเหลือในรูปของการให้เงินสนบัสนุน เพ่ือแลกกบัการนําช่ือของบริษัท หรือผลิตภณัฑ์
ผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณา เพ่ือให้ปรากฏหรือเช่ือโยงกบเหตกุารณ์ต่างๆ เช่นการแข่งขนักีฬาการช่วยเหลือผู้
ประสบอทุกภยั การจดังานแสดงคอนเสร์ิต เป็นต้น 
 
 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
 การขายโดยบคุคล (personal selling) หมายถึง การขายท่ีผู้ขายติดตอ่เผชิญหน้ากนักบัผู้ซือ้
ท่ีมุง่หวงัหนึง่คน หรือมากกวา่ มีจดุมุง่หมายเพ่ือนําเสนอขายผลติภณัฑ์หรือบริการ เพ่ือตอบข้อซกัถาม 
และชกัจูงให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ขึน้ โดยการขายโดยบุคคลมีความใกล้ชิดกบัลกูค้ามากท่ีสดุ ดงันัน้
ผู้ขายจงึสามารถท่ีจะเสนอขาย ชกัชวนจงูใจให้เปล่ียนพฤติกรรม ตอบคําถามข้อข้องใจ ขจดัข้อขดัแย้ง 
เพ่ือสร้างความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้ รวมทัง้กระตุ้นให้เกิดการซือ้ในท่ีสดุ (Kotler. 1997; ดารา; และ 
ธนวฒัน์ ทีปะปาล. 2553; สวุิมล แม้นจริง. 2545)  
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 การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) 
 การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดท่ีสามารถตอบโต้กนัได้ โดยใช้ส่ือโฆษณาอย่าง
หนึง่ หรือมากกวา่ เพ่ือให้เกิดผลการตอบสนองทนัทีท่ีสามารถวดัได้ และเกิดรายการซือ้ขายกนั ณ ท่ีใด
ท่ีหนึ่ง (Kotler. 1997) นอกจากนีเ้สรี (เสรี วงษ์มณฑา. 2540) ยงัได้เสริมอีกว่าการตลาดทางตรงเป็น
การตลาดแบบเจาะตรง โดยใช้ส่ือโฆษณาต่างๆ กบักลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง
อย่างใดอย่างหนึ่ง โดยใช้วิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบักลุ่มเป้าหมาย
และสร้างให้เกิดการตอบสนองทนัที 
 ประเภทของการตลาดเจาะตรง 
 1.  การตลาดโดยใช้จดหมาย (Direct mail marketing) หมายถึง การใช้จดหมายสง่ไปยงั
ลกูค้าเพ่ือให้ลกูค้ามีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึง่ 
 2.  การสื่อสารทางการตลาด (Telemarketing) เป็นระบบการตดิตอ่ส่ือสารทางการตลาดโดย
อาศยั โทรศพัท์ โทรทศัน์ และคอมพิวเตอร์ เพ่ือให้ลกูค้าเกิดการซือ้ 
 3. การตลาดท่ีทําให้เกิดการตอบสนอง โดยตรงทางส่ือสิ่งพิมพ์ (Print-media direct 
response) เป็นการเสนอขายสินค้าผ่านส่ือสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร เพ่ือให้มีการ
ตอบสนองจากผู้อา่นอยา่งใดอยา่งหนึ่ง โดยทัว่ไปมกัจะใช้ร่วมกบักิจกรรมการสง่เสริมการขาย เช่น ลด 
แลก แจก แถม เป็นต้น 
 4.  การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalog marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อกสินค้าไปยงั
ลกูค้า เพ่ือให้ลกูค้าสง่คําสัง่ซือ้มายงัผู้ขาย ภายในแคตตาลอ็กจะแสดงภาพ รายละเอียด ราคาสนิค้า 
 5.  การใช้ป้ายโฆษณา (Using billboard) เป็นวิธีหนึ่งท่ีจะให้ลกูค้ามีการตอบสนองอย่างใด
อยา่งหนึง่โดยอาศยัป้ายโฆษณา 
 6.  ส่ืออ่ืนๆ (Other media) เช่น การท่ีลกูค้าสัง่ซือ้สนิค้าผา่นคอมพิวเตอร์ เป็นต้น  
 โดยสรุปเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทัง้ 5 อย่าง ถือเป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีนกัการตลาดนํามาใช้
เพ่ือการติดต่อกับผู้ ท่ีเก่ียวข้องในการดําเนินธุรกิจ จะเป็นได้ว่ามีทัง้ข้อดี ข้อเสีย และข้อจํากัดท่ีไม่
เหมือนกัน ดงันัน้ในการนําเคร่ืองมือทัง้หมดมาใช้ร่วมกัน เพ่ือให้ได้ส่วนประสมท่ีเหมาะสม นักการ
ตลาดจํา เป็นต้องพิจารณาถึงเคร่ืองมือส่ือสารแตล่ะอย่างให้รอบคอบ เพ่ือท่ีจะนํามาใช้ร่วมกนั เพ่ือให้
บรรลวุตัถปุระสงค์ขององค์การ และวตัถปุระสงค์การสง่เสริมการตลาดอยา่งมีประสทิธิภาพ 
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4. แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกับการตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
 ความตัง้ใจหมายถึงความคดิท่ีจะกระทําสิง่ใดสิง่หนึง่ ซึง่บง่บอกถึงความเป็นไปได้ของบคุคล
ท่ีจะแสดงพฤติกรรมออกมา โดยองค์ประกอบท่ีสําคญัในตวับุคคลคือ พืน้ฐานความรู้ ความจํา และ
เจตคติซึ่งมีส่วนก่อให้เกิดพฤติกรรมนัน้ๆ ความตัง้ใจกระทําเป็นส่วนหนึ่งของทฤษฎีการกระทําด้วย
เหตผุล (A Theory of Reason Action) โดยความตัง้ใจกระทําพฤติกรรมขึน้อยู่กบัองค์ประกอบด้าน
ทศันคติหรือความรู้สึกท่ีมีต่อการกระทําหรือไม่กระทําพฤติกรรมนัน้ ซึ่งอาจมาจากการรับรู้และการ
ตดัสนิใจของตนเองหรือเกิดจากสถานการณ์เชิงสงัคม 
 นอกจากนีปั้จจยัภายนอกเช่น บคุลิกภาพ เพศ อาย ุเชือ้ชาติ ชนชัน้สงัคม บทบาทในสงัคม 
สถานะทางสงัคม การเรียนรู้ทางสงัคม ก็เป็นอีกตวัแปรท่ีมีผลโดยอ้อมกบัพฤติกรรม กล่าวคือตวัแปร
เหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมเฉพาะ โดยอยู่ในกรอบของทฤษฎีการกระทําด้วยเหตผุล เช่นระดบั
การศกึษามีอิทธิพลตอ่ความเช่ือท่ีบคุคลยดึถือกระทําให้มีอิทธิพลต่อทศันคติและบรรทดัฐานของกลุ่ม
อ้างอิง ซึง่จะมีผลตอ่ความตัง้ใจจะกระทําพฤตกิรรมและสง่ผลไปถึงพฤตกิรรมในท่ีสดุ 
 ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) หมายถึงการแสดงถึงการเลือกใช้บริการใดบริการหนึ่ง
เป็นตวัเลือกแรก (Zeithaml; & Berry; & Parasuraman. 1990) ความตัง้ใจซือ้เป็นมิติหนึ่งท่ีแสดงให้
เห็นถึงความจงรักภกัดีของลกูค้า ซึ่งประกอบไปด้วย 4 มิติ ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
พฤติกรรมการบอกตอ่ (Word of Mouth Communication) ความอ่อนไหวตอ่ปัจจยัด้านราคา (Price 
Sensitivity) และ พฤตกิรรมการร้องเรียน (Complaining Behaviors) 
 ขณะท่ี Engel, Blackwell and Minird (Engel; & Blackwell; & Minrid. 1994) และ Kotler 
and Armstrong (Kotler; & Amstrong. 2002) ได้กลา่วเสริมว่าการตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
หมายถึง ระยะเวลาในการเปรียบเทียบสนิค้าก่อนการซือ้ อนัมีเหตพุิจารณาจากสภาวะเศรษฐกิจ ราคา
และความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง รวมถึงการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) การ
โฆษณาผลติภณัฑ์สถานท่ีท่ีซือ้และเง่ือนไขในการซือ้ผลติภณัฑ์ 

ผู้บริโภคแตล่ะคนจะต้องการข้อมลูและระยะเวลาในการตดัสินใจสําหรับผลิตภณัฑ์แตล่ะชนิด
แตกต่างกัน โดยท่ีผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องใช้ข้อมูลมาก ใช้เวลาในการเปรียบเทียบนาน เช่น 
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาแพงแต่ผลิตภัณฑ์บางอย่างไม่ต้องการข้อมูล เช่น สินค้าสะดวกซือ้ (ฉัตรยาพร 
เสมอใจ; และ มทันียา สมมี. 2545) ภายหลงัจากท่ีผู้บริโภคได้เลือกผลติภณัฑ์หรือบริการจากทางเลือก
หลายๆ ทางแล้ว ผู้บริโภคก็พร้อมท่ีจะซือ้เป็นการแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาท่ีจะจ่ายเพ่ือได้มาซึ่ง
ผลิตภณัฑ์และบริการตามท่ีต้องการและต้องพิจารณาประกอบการตดัสิน 3 ประการคือ สถานท่ีซือ้ 
เง่ือนไขในการซือ้ และความพร้อมท่ีจะจําหน่าย ถ้า 3 อย่างนีเ้ป็นท่ีพอใจตกลงกันได้การตดัสินซือ้ก็
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เกิดขึน้แต่หากมี สิ่งใดสิ่งหนึ่งไม่เป็นท่ี พอใจหรือไม่อาจจะรับได้ผู้บริโภคอาจจะไม่ซือ้แม้ว่าพอใจใน
ผลติภณัฑ์ หรือบริการแล้วก็ตาม (พิบลู ทีปะปาล. 2543) 
 ผู้บริโภคพร้อมท่ีจะกระทําการตดัสินใจสําหรับทางเลือกท่ีได้กําหนดไว้แล้วจากทางเลือก
ต่างๆ โดยทางเลือกท่ีเลือกกระทําถือว่าเป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสดุสําหรับการแก้ปัญหานัน้โดยจะเกิดการ
ตัง้ใจจะกระทําการซือ้สินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ความตัง้ใจซือ้ไม่จําเป็นท่ีต้องก่อให้เกิดการซือ้เสมอไป 
เพราะยังมีปัจจัยอ่ืนเข้ามาเก่ียวข้องกับการตัดสินใจว่าจะซือ้ดีหรอไม่ รวมทัง้สภาพความพร้อมท่ี
นําไปสู่การตดัสินใจซือ้ ดงันัน้การตดัสินใจซือ้หรือไม่จะขึน้อยู่กับความตัง้ใจซือ้,สถานการณ์ในขณะ
ตดัสนิใจ ระยะเวลาท่ีใช้สําหรับตดัสนิใจ(ศภุร เสรีรัตน์. 2540) 
 ในขัน้ของการประเมินผู้บริโภคจะจดัลําดบัความชอบตราผลิตภณัฑ์ต่างๆ และสร้างความ
ตัง้ใจซือ้ขึน้ โดยปกติการประเมินผู้บริโภคจะจัดลําดบัความชอบตราผลิตภัณฑ์ต่างๆ จนสร้างเป็น
ความตัง้ใจซือ้ขึน้ และผู้บริโภคจะทําการตดัสินใจซือ้ตราท่ีชอบมากท่ีสดุ ดงันัน้ ความตัง้ใจซือ้ท่ีคาดไม่
ถึง การตดัสินใจซือ้เป็นการตดัสินใจเลือกทางใดทางหนึ่งหลงัจากท่ีได้ประเมินข้อมลูท่ีมีอยู่ด้วยการซือ้
ผลติภณัฑ์ท่ีคดิวา่สามารถตอบสนองความต้องการหรือช่วยแก้ปัญหาได้ดีท่ีสดุ 

 

 
 

ภาพประกอบ 2 ขัน้ตอนระหวา่งการประเมนิผลทางเลือก และการตดัสนิใจซือ้ 
 

 ท่ีมา: Kotler.  (2003).  Strategic Brand Management: Building, measuring and 
managing Brand Equity.  P. 207. 
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 การตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) และการตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) นัน้แตกตา่ง
กนัโดยการตัง้ใจซือ้มกันําไปสู่การตดัสินใจซือ้ แต่ก็ไม่เสมอไป เพราะมีปัจจยัแทรกระหว่างความตัง้ใจ
ซือ้ กบัการซือ้จริง ปัจจยัแทรกนัน้มี 3 ปัจจยั แสดงดงัภาพท่ี1 ประกอบด้วย 
 1.  ทศันคติของบคุคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบคุลมี 2 ด้านคือด้านบวกและ
ด้านลบ ซึง่ทศันคตทิัง้สองด้านจะมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผู้บริโภค 
 2.  ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (Anituational Sticipated Factors) ผู้บริโภคจะ
คาดคะเนปัจจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องเช่น การคาดคะเนรายได้ของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของ
ผลติภณัฑ์ และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลติภณัฑ์เป็นต้น 
 3.  ปัจจยัด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanituational Sticipated Factors) ขณะท่ี
ผู้ซือ้กําลงัตดัสินใจซือ้นัน้ ปัจจยัท่ีสถานการณ์มาได้คาดคะเนไว้จะเข้ามาเก่ียวข้อง ซึง่มีผลกระทบต่อ
การตัง้ใจซือ้ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอารมณ์เสีย วิตกกังวล
จากรายได้ ซึง่มีผลอยา่งมากตอ่การตดัสนิใจ 
 โดยสรุปการตัง้ใจซือ้ถือว่ามีความสมัพนัธ์กบัการตัง้ใจใช้บริการ กล่าวคือเม่ือลกูค้ามีความ
ต้องการจับจ่ายเพ่ือซือ้สินค้าก็เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการคาดหวงัการได้รับบริการท่ีดีจากตวั
สินค้านัน้เช่นกนั ความตัง้ใจซือ้เกิดจากการประเมินคณุค่าของการบริการท่ีผู้บริโภคจะได้รับซึ่งได้รับ
ผลกระทบมาจากทศันคตทิางบวกและความมัน่ใจของผู้บริโภคตอ่ตราสนิค้า ทําให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึ
ช่ืนชอบจงึเลือกท่ีจะซือ้หรือใช้บริการสนิค้านัน้เป็นตวัเลือกแรก  

 
ผลงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 งานวิจัยชิน้นีไ้ด้ทบทวนกรณีศึกษาต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวข้องและสนับสนุนสมมติฐานของ
งานวิจยัชิน้นีโ้ดยมีรายละเอียดดงันี ้
 งานวิจยัท่ีช่วยสนบัสนนุเร่ืองลกัษณะสว่นบคุคลคืองานของ ยวุดี ป่ินแก้ว, ศิรวฒุิ ชนุชํานาญ
และไอด้า รุ่งเรืองผล(2546) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง “การศึกษาความภกัดีต่อตราย่ีห้อในตลาดร้านกาแฟพ
รีเม่ียม ในเขตกรุงเทพฯ” พบว่าการบริโภคกาแฟในร้านพรีเม่ียมไม่ได้แปรผันตามรายได้ของกลุ่ม
ตวัอย่าง ซึง่กลุม่ท่ีด่ืมกาแฟสว่นใหญ่จะอยู่ในอายชุ่วง 20-39 ปี มีระดบัการศกึษาตัง้แตป่ริญญาตรีขึน้
ไป และเป็นกลุม่นกัเรียนนกัศกึษาท่ียงัไม่ได้ทํางาน และสถานภาพคนโสดมีอตัราในการใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมมากกวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีครอบครัวแล้ว 
 งานวิจยัของ Vahidreza M.,Hamid A. and Hamid T (2015) ได้ทําการศกึษาเร่ือง “A 
Study of Factors Affecting on Customers Purchase Intention; Case Study: the Agencies of 
Bono Brand Tile in Tehran” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตัง้ใจซือ้สินค้าของ
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ผู้บริโภค ของกระเบือ้งเคลือบตราโบโน ของลกูค้าท่ีเคยซือ้สินค้าจํานวน 384 คนด้วยวิธีการสุ่ม ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานไว้ว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้า การรับรู้คณุภาพผลิตภณัฑ์ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ ราคา 
และการโฆษณาประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลตอ่การตัง้ใจซือ้สนิค้าของผู้บริโภค 
 ผลการวิจยัออกมาวา่ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ปัจจยัด้านการรับรู้คณุภาพผลิตภณัฑ์ 
และปัจจยัด้านการโฆษณาประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลตอ่การตัง้ใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค โดยภาพลกัษณ์
ตราสินค้าเป็นปัจจยัลําดบัท่ีสาม การโฆษณาประชาสมัพนัธ์เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอนัดบัท่ีสอง และ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคมากท่ีสดุคือการด้านการรับรู้คณุภาพ โดยทัง้หมดมีค่า
ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 และมีคา่สมัประสิทธ์การถดถอยมาตรฐานท่ี 0.138 0.215 และ 0.370 
ตามลําดบั  
 ส่วนปัจจยัด้านราคา การออกแบบบรรจุภณัฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่ง
อาจคาดคะเนได้ว่าสินค้าดงักล่าวอยู่ในระดบัพรีเม่ียม ราคาจึงไม่เป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินใจซือ้ 
สว่นด้านบรรจภุณัฑ์สามารถคาดคะเนได้ว่าผู้ซือ้เม่ือเลือกซือ้สินค้าในร้านจะเห็นเฉพาะสินค้าโชว์ซึง่ก็
คือแผ่นปกูระเบือ้งเท่านัน้ ไม่เห็นในส่วนของบรรจภุณัฑ์ และผู้บริโภคให้ความสําคญักบัคณุภาพของ
สนิค้ามากกวา่ตวับรรจภุณัฑ์ 
 นอกจากนีง้านวิจัยท่ีช่วยสนับสนุนในส่วนของภาพลกัษณ์ตราสินค้าของแบรนด์หลักท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัแบรนด์ท่ีเป็นส่วนขยายของตราสินค้าเดิม คืองานของ วรรธนฉตัร แสงมีน (2554) ท่ี
ได้ศึกษาเก่ียวกับความสมัพันธ์ของภาพลกัษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าเสือ้ผ้า Greyhound 
Original และ Playhound by Greyhound โดยทําการศกึษาด้วยการใช้แบบสอบถามกบักลุม่ผู้บริโภค
เป้าหมายท่ีเป็นลกูค้าของเสือ้ผ้า Greyhound Original และ Playhound by Greyhound ทัง้เพศชาย
และเพศหญิงจํานวน 400 ชดุ ซึง่สรุปการศกึษาได้วา่ 
 1.  ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเสือ้ผ้า Playhound by Greyhound มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบั
คณุคา่ตราสินค้าเสือ้ผ้า Greyhound Original หมายความว่าตราสินค้าเสือ้ผ้า Greyhound Original 
มีภาพลกัษณ์ดีก็จะทําให้ผู้บริโภคเห็นคณุคา่ตราสนิค้ามากขึน้ด้วย 
 2.  ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเสือ้ผ้า Playhound by Greyhound มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบั
คณุคา่ตราสินค้าเสือ้ผ้า Playhound by Greyhound หมายความว่าตราสินค้าเสือ้ผ้า Playhound by 
Greyhound มีภาพลกัษณ์ดีก็จะทําให้ผู้บริโภคเห็นคณุคา่ตราสนิค้ามากขึน้ด้วย 
 3.  ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเสือ้ผ้า Greyhound Original มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเสือ้ผ้า Playhound by Greyhound หมายความว่าตราสินค้าเสือ้ผ้า 
Greyhound Original มีภาพลกัษณ์ดีก็จะทําให้ตราสินค้าเสือ้ผ้า Playhound by Greyhound มี
ภาพลกัษณ์ดีตามไปด้วย 
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 4.  คณุค่าตราสินค้าเสือ้ผ้า Greyhound Original มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัคณุค่าตรา
สินค้าเสือ้ผ้า Playhound by Greyhound หมายความว่าตราสินค้าเสือ้ผ้า Greyhound Original มี
คณุคา่ดีก็จะทําให้ตราสนิค้าเสือ้ผ้า Playhound by Greyhound มีคณุคา่ดีตามไปด้วย 
 5.  ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและคณุค่าตราสินค้าของเสือ้ผ้า Greyhound Original มี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัคณุคา่ตราสินค้าเสือ้ผ้า Playhound by Greyhound ท่ีระดบันยัสําคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 โดยภาพลกัษณ์ตราสินค้าเสือ้ผ้า Greyhound Original เป็นตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
คณุคา่ตราสินค้าเสือ้ผ้า Playhound by Greyhound ในร้อยละ 42.2 มากกว่าคณุคา่ตราสินค้าเสือ้ผ้า 

Greyhound Original ท่ีมีสดัสว่นในร้อยละ 0.3 
 ดงันัน้ตราสินค้าเสือ้ผ้า Greyhound Original ท่ีมีภาพลกัษณ์ดีและมีคณุคา่ท่ีดีได้ขยายตรา
สินค้าออกเป็นตราสินค้าเสือ้ผ้า Playhound by Greyhound จึงมีผลให้ตราสินค้าเสือ้ผ้า Playhound 
by Greyhound เป็นท่ีรู้จกัได้อย่างรวดเร็ว เน่ืองจากผู้บริโภคตระหนกัรู้ (Brand Awareness) ในตรา
สินค้าหลกัอยู่ก่อนแล้ว ทําให้เกิดการถ่ายทอดคณุลกัษณะและคณุประโยชน์ของตราสินค้าหลกัไปสู่
ตราสินค้าท่ีขยายได้ เรียกได้ว่าเป็นการช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงคณุลกัษณะและคณุภาพของ
ตราสนิค้าระหวา่งตราสนิค้าหลกัและตราสนิค้าท่ีขยายได้ 
 นอกจากนีง้านของพงศ์ศิริ คําขนัแก้ว (2559) ท่ีได้ศกึษาเก่ียวกบั “ความเช่ือมโยงตอ่แบรนด์
สําหรับผู้ประกอบการร้านกาแฟแบรนด์ท้องถ่ินในจงัหวดัเชียงใหม่” ได้มีข้อสรุปในการศกึษาท่ีสง่เสริม
ในประเด็นเก่ียวกับการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าในธุรกิจร้านคาเฟ่ ว่าการเช่ือมโยงสินค้ากับ
ช่ือเสียงขององค์กรจะช่วยทําให้สินค้านัน้เป็นท่ีนิยม ชมชอบ และผู้บริโภคจะรู้สึกภูมิใจท่ีได้เลือกซือ้
กาแฟแบรนด์นัน้ๆ โดยวดัจากข้อคําถามคือ แบรนด์นีทํ้าโดยองค์ธุรกิจท่ีฉนัเช่ือถือ ฉนันิยมชมชอบแบ
รนด์ขององค์กร และฉนัมีความภมูิใจตอ่การซือ้แบรนด์ขององค์กร 
 งานของรัตพล มนตเสรีวงศ์ (2556) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัการสร้างคณุคา่ของตราสินค้า 
คณุภาพในการให้บริการ และเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีสง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: 
กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์ไทยแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีข้อสรุปในการศึกษาพบว่า
ด้านประชากรศาสตร์ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 30-39 ปี มีการศกึษา
อยู่ในระดบัปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้ร้านกาแฟคือด้านการสร้างคณุค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้า คณุภาพในการให้บริการ
ด้านการใสใ่จลกูค้า และการรับรู้ถึงคณุภาพ  
 งานวิจยัของ วรามาศ เพ็ชรเนียม (2558) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” วา่ในสว่นของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมนัน้ ผู้บริโภคให้ความสําคญักับร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีต้องแบรนด์มี
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ช่ือเสียง ซึง่ร้านกาแฟดงักลา่วจะต้องใช้กาแฟท่ีมีวตัถดุิบคณุภาพดี รสชาติอร่อย มีประเภทกาแฟเลือก
หลากหลาย มีบรรจภุณัฑ์ท่ีแข็งแรงสะอาด รวมถึงพนกังานต้องมีความสภุาพเอาใจใสร่ายละเอียดของ
ลกูค้า  
 งานวิจยัของ นภนนท์ หอมสดุ, บุณยาพร สขุโข และยศดา กุลนิรัติศยั ในวารสารของกลุ่ม
มนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์ท่ีได้ศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณ์ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของตราสินค้า
เคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนั” พบว่าจากการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าของอิชิตนัทัง้ด้านองค์กร ตวัสินค้า 
และภาพลกัษณ์ของตวัผู้ ใช้ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีและสนบัสนุนตราสินค้าอิชิตนั ดงัแสดงให้
เห็นจากระดบัความเช่ือมัน่ของผู้บริโภคตอ่ตราสนิค้าอิชิตนัอยูใ่นระดบัท่ีมาก 
 ด้านงานวิจยัท่ีช่วยสนบัสนนุด้านการรับรู้คณุภาพในการให้บริการ คืองานวิจยัของ มาลิสา
(2557) ในหวัข้อ”ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจใช้บริการร้านอาหารมิลินของผู้บริโภคในเขต
ดสุิตและเขตจตจุกัร กรุงเทพมหานคร” งานวิจยัชิน้นีมี้วตัถปุระสงค์ในการศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตัง้ใจใช้บริการร้านอาหารมิลินของผู้บริโภค ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการ
บริการและภาพลกัษณ์อาหารมีอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการ เน่ืองจากการให้บริการของร้านอาหารท่ี
มีพนกังานใสใ่จลกูค้า มีความยินดีช่วยเหลือลกูค้า รวมถึงพนกังานมีความสามารถในการตอบคําถาม
ลกูค้า ให้บริการตรงตามสญัญาท่ีให้ไว้ จะทําให้ผู้บริโภคเห็นถึงความสําคญั รวมถึงการให้ความสําคญั
ด้านโภชนาการ รสชาติ ความหลากหลาย และราคาท่ีคุ้มค่า จนนําไปสู่พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคมีความ
จงรักภกัดีตอ่ร้านอาหารซึง่สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการตัง้ใจซือ้อนัเป็นสมมติฐานทีงานวิจยัชิน้นีไ้ด้
ตัง้เอาไว้ 
 ในส่วนของงานวิจยัท่ีสนบัสนุนแนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้
บริการร้านอาหาร ผู้วิจยัได้ศึกษางานของรติวลัย์ วฒันสิน (2555) ในหวัข้อ “การส่งเสริมการขายท่ีมี
ประสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่: มมุมองของผู้บริโภคและผู้บริหาร” ซึง่งานวิจยัชิน้นีมุ้่งศกึษา
การสง่เสริมการขายท่ีมีประสทิธิภาพในธุรกิจค้าปลีกสมยัใหมโ่ดยเปรียบเทียบมมุมองของผู้บริโภคและ
ผู้บริหาร โดยผลการวิจยัพบว่าการจดัการการตลาดปัจจบุนัมุ่งเน้นแนวคิดเพ่ือลกูค้าหรือการให้ความ
สนใจผลประโยชน์ของลกูค้าเป็นอนัดบัแรก การให้ความสําคญักบัการสง่เสริมการขายเช่นการลดราคา 
การแถม การลดราคาจากการเป็นสมาชิก และการจดัเทศกาล จะทําให้ลกูค้าพึงพอใจ ซึ่งจะนําไปสู่
การทดลองใช้ ทดลองซือ้ และหากลกูค้าทดลองใช้และมีความพึงพอใจจะนําไปสู่การซือ้ซํา้ การตัง้ใจ
ซือ้อีกในครัง้ตอ่ไป 
 



 

 

บทที่ 3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 
 การศกึษาวิจยัเร่ือง การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ ท่ีส่งอิทธิพล
ตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ผู้วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 3.  การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4.  การจดัทําข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 การศึกษาวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัมุ่งทําการศึกษาเร่ือง การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การ
ขยายธุรกิจใหม่ท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยศกึษา
ปัจจยัดงันีคื้อ ลกัษณะส่วนบุคคล การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการในการ
ให้บริการ การสื่อสารการตลาด การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคฯ 
 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟ่
ท่ีเป็นการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 การเลือกกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นผู้ ท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟ่ท่ีเป็นการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 ดงันัน้ผู้วิจยัจึงกําหนดขนาดตวัย่างโดยใช้สตูรคํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากร โดยใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% (ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2548: 193-194) 
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 เม่ือ  n แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
    Z แทน ระดบัความมัน่ใจท่ีผู้วิจยักําหนดไว้ ท่ีมีคา่เท่ากบั 95% =1.96 
    p แทน สดัส่วนของประชากรหรือความน่าจะเป็นของประชากรท่ีน่าสนใจศึกษา
เท่ากบั 50% 
    q แทน สดัสว่นของประชากรท่ีไมไ่ด้สนใจศกึษา = 1-p 
    e แทน สดัสว่นของความเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ = 5% = 0.05 
 
 ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และยอมให้คลาดเคล่ือนได้ 5% ดงันัน้ 
 

 n = 
2

2

)05.0(

)5.01)(5.0()96.1(   

  = 384.16 
  = 385 คน 
 
 ดงันัน้ขนาดตวัอย่างจากการคํานวณได้เท่ากบั 385 และเพิ่มจํานวนตวัย่าง 5% เท่ากบั 15 
คนรวมขนาดตวัอยา่งทัง้หมดเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งประกอบด้วย 3 ขัน้ตอนดงันี ้
 
 ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งอยา่งงา่ย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจบั
ฉลากเพ่ือคดัเลือกเขตท่ีมีจํานวนประชากรหนาแนน่ท่ีสดุในกรุงเทพฯ ทัง้หมดจํานวน 8 เขต จากเขต
ทัง้หมด 50 เขตได้แก่ เขตสายไหม เขตบางแค เขตบางเขน เขตคลองสามวา เขตบางขนุเทียน เขต
ลาดกระบงั เขตดอนเมืองและเขตหนองจอก 
 ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งโดยใช้วิธีโควตา (Quota Sampling) จากกลุม่ตวัอยา่ง
จํานวน 400 ตวัอยา่ง สามารถแบง่สดัสว่นเป็น 8 เขต เขตละ 50 คน 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู ซึ่งสร้างขึน้เพ่ือ
การศกึษาวิจยัเร่ืองการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ท่ีสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจ
ใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯโดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 5 สว่นดงันี ้
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ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 
ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิด (Closed response question) ซึง่แตล่ะข้อคําถามมีระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่งๆ
ดงันี ้
 ข้อท่ี 1  เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให้เลือก
ดงันี ้
  1.1 เพศชาย 
  1.2 เพศหญิง 
 ข้อท่ี 2 อายใุช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคําตอบให้เลือก
ดงันี ้โดยมีคําตอบให้เลือกดงันี ้
  2.1 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
  2.2 ช่วงอาย ุ21-30 ปี 
  2.3 ช่วงอาย ุ31-40 ปี 
  2.4 ช่วงอาย ุ41-50 ปี 
  2.5 ช่วงอาย ุ51 ปีขึน้ไป 
 ข้อท่ี 3 สถานภาพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมี
คําตอบให้เลือกดงันี ้
  3.1 โสด 
  3.2 สมรส / อยูด้่วยกนั 
  ข้อท่ี 4 ระดบัการศกึษาใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมี
คําตอบให้เลือกดงันี ้
  4.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
  4.2 ปริญญาตรี 
  4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 
 ข้อท่ี 5 อาชีพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให้
เลือกดงันี ้
  5.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
  5.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  5.3 พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจ้าง 
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  5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
  5.5 อ่ืนๆ  
 ข้อท่ี 6 รายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมี
คําตอบให้เลือกดงันี ้ 

  6.1 ต่ํากวา่หรือเทียบเท่า 10,000 บาท 
  6.2 รายได้ 10,001-20,000 บาท 
  6.3 รายได้ 20,001-30,000 บาท 
  6.4 รายได้ 30,001-40,000 บาท 
  6.5 รายได้ 40,001 บาทขึน้ไป 

 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ด้านการ
เช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ จํานวน 17 ข้อ โดยเป็นคําถามแบบ Rating 
Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)โดยมีการกําหนดการให้
คะแนน และมีมาตรวดัแบบ 5- Point Likert Scale ดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัไมเ่ห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

  

 ระดบัคา่เฉลี่ยในแตล่ะระดบัชัน้ใช้สตูรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี ้
 

 ช่วงวา่งระหวา่งชัน้ (Interval) = 
)(

)(

CClass

RRange  

     = 
5

15    

     = 0.8 
 จากนัน้นํามาหาคา่เฉลี่ย โดยกําหนดความสําคญัดงันี ้

4.21 – 5.00 หมายถึงมีความคดิเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึงมีความคดิเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัดี 
2.61 – 3.40 หมายถึงมีความคดิเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึงมีความคดิเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัไมดี่ 
1.00 – 1.80 หมายถึงมีความคดิเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าอยูใ่นระดบัไมดี่อยา่งมาก 
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 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามด้านการรับรู้คณุภาพในการให้บริการ ซึ่งเป็นการวดัระดบัการ
รับรู้คณุภาพในการให้บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ จํานวน 9 ข้อ โดยเป็นคําถามแบบ Rating 
Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)โดยมีการกําหนดการให้
คะแนน และมีมาตรวดัแบบ 5- Point Likert Scale ดงันี ้
 ระดบั 5 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

ระดบั4 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัไมเ่ห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

 
 ระดบัคา่เฉลี่ยในแตล่ะระดบัชัน้ใช้สตูรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี ้

 ช่วงวา่งระหวา่งชัน้ (Interval) = 
)(

)(

CClass

RRange  

     = 
5

15    

     = 0.8 
 จากนัน้นํามาหาคา่เฉลี่ย โดยกําหนดความสําคญัดงันี ้

4.21 – 5.00 หมายถึงมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้คณุภาพในการให้บริการอยู่ในระดบัดี
มาก 

3.41 – 4.20 หมายถึงมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการรับรู้คณุภาพในการให้บริการอยูใ่นระดบัดี 
2.61 – 3.40 หมายถึงมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้คณุภาพในการให้บริการอยู่ในระดบั

ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึงมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้คณุภาพในการให้บริการอยู่ในระดบัไม่

ดี 
1.00 – 1.80 หมายถึงมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้คณุภาพในการให้บริการอยู่ในระดบัไม่

ดีอยา่งมาก 
  
 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้องกบัการส่ือสารการตลาด จํานวน 14 ข้อ โดยเป็น
คําถามแบบ Rating Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)โดยมีการ
กําหนดการให้คะแนน และมีมาตรวดัแบบ 5- Point Likert Scale ดงันี ้
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 ระดบั 5 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ระดบั4 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัไมเ่ห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

ระดบัคา่เฉลี่ยในแตล่ะระดบัชัน้ใช้สตูรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี ้

ช่วงวา่งระหวา่งชัน้ (Interval) = 
)(

)(

CClass

RRange  

    = 
5

15     

    = 0.8 
 จากนัน้นํามาหาคา่เฉลี่ย โดยกําหนดความสําคญัดงันี ้
 4.21 – 5.00 หมายถึงมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดอยูใ่นระดบัดีมาก 
 3.41 – 4.20 หมายถึงมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดอยูใ่นระดบัดี 
 2.61 – 3.40 หมายถึงมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึงมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดอยูใ่นระดบัไมดี่ 
 1.00 – 1.80 หมายถึงมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดอยูใ่นระดบัไมดี่อยา่งมาก 
  
 ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
จํานวน 4 ข้อ โดยเป็นคําถามแบบ Rating Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale)โดยมีการกําหนดการให้คะแนน และมีมาตรวดัแบบ 5- Point Likert Scale ดงันี ้
 ระดบั 5 หมายถึง มีความสําคญัอยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 ระดบั4 หมายถึง มีความสําคญัอยูใ่นระดบัเห็นด้วย 
 ระดบั 3 หมายถึง มีความสําคญัอยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ 

ระดบั 2 หมายถึง มีความสําคญัอยูใ่นระดบัไมเ่ห็นด้วย 
 ระดบั 1 หมายถึง มีความสําคญัอยูใ่นระดบัไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 
 ระดบัคา่เฉลี่ยในแตล่ะระดบัชัน้ใช้สตูรการคํานวณช่วงกว้างของชัน้ดงันี ้
  

 ช่วงวา่งระหวา่งชัน้ (Interval) = 
)(

)(

CClass

RRange  
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      = 
5

15     

       = 0.8 
 
 จากนัน้นํามาหาคา่เฉลี่ย โดยกําหนดความสําคญัดงันี ้
 4.21 – 5.00 หมายถึงให้ความสําคญัตอ่การตัง้ใจซือ้ในระดบัดีมาก 
 3.41 – 4.20 หมายถึงให้ความสําคญัตอ่การตัง้ใจซือ้ในระดบัดี 
 2.61 – 3.40 หมายถึงให้ความสําคญัตอ่การตัง้ใจซือ้ในระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึงให้ความสําคญัตอ่การตัง้ใจซือ้ในระดบัไมดี่ 
 1.00 – 1.80 หมายถึงมีให้ความสําคญัตอ่การตัง้ใจซือ้ในระดบัไมดี่อยา่งมาก 
 
 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
 1.  ศกึษาเอกสาร ตํารา และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้า การ
รับรู้คุณภาพในการให้บริการ การส่ือสารการตลาด และการตัง้ใจใช้บริการ เพ่ือเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 
 2.  สร้างแบบสอบถามและนําเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความ
ถกูต้องและเสนอแนะเพิ่มเตมิ หรือปรับปรุงแก้ไข 
 3.  นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงจากอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ไปตรวจสอบความเท่ียงตรง
ของเนือ้หา หลงัจากนัน้นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กบัผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าจํานวน 30 
ชดุ 
 4.  นําผลท่ีได้ไปปรับปรุงเพ่ือให้แบบสอบถามได้มาตรฐาน หลงัจากนัน้ทําการวิเคราะห์หา
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา ( - Coefficient) ของครอนบคั 
(Cronbach) ซึง่คา่ท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 10   

 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 แหลง่ในการรวบรวมข้อมลูมีด้วยกนั 2 แหลง่คือ 
 1.  แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมลู
จากกลุม่ตวัอยา่งจํานวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการดําเนินการดงันี ้
  1.1  ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
  1.2  นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมือจากกุล่มผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพฯตามท่ีกําหนดไว้ โดยผู้วิจยัได้ชีแ้จงให้กลุ่มตวัอย่างเข้าใจถึงวตัถปุระสงค์และอธิบายวิธีการ



 

 

41 

ตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเร่ิมต้นทําและทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วย
ตนเอง 
 2.  แหล่งข้อมลูทุติยภมูิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้มาจากการศกึษาค้นคว้าและ
รวบรวมข้อมลูจากทัง้หน่วยงานของภาครัฐและเอกชนดงันี ้
  2.1  ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต นิตยสารและวารสารตา่งๆ เก่ียวกบัธุรกิจร้านคาเฟ่ 
  2.2  หนงัสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ และรายงานการวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
4. การจัดทาํข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามได้ทัง้หมดแล้ว ผู้วิจยัทําการตรวจสอบความถกูต้องและความ
สมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
 2.  ทําการลงรหัส แล้วนําข้อมูลในแบบสอบถามมาบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือ
ประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS (Statistic Package for Social Sciences)  
 3.  สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูแบง่ออกตามสว่นของแบบสอบถามมีดงันี ้
 
 1.  สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  การใช้สถิตใินการวิเคราะห์ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้สถิติโดยพิจารณาถึง
วตัถุประสงค์และความหมายของข้อมลูท่ีใช้ในการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยใช้
ลกัษณะสว่นบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน รวมถึงการ
เช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่ธุรกิจใหม่ การับรู้คณุภาพในการให้บริการ การสื่อสารการตลาด 
และการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ นํามาวิเคราะห์ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
  1.1  การหาร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  
  1.2  การหาคา่เฉลี่ย (Mean)  
    

       n

x
x


  

 

   x  = คา่คะแนนเฉล่ีย 
    x  = ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
     n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  1.3  การหาคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   

    S.D. = 
1

)( 2




n

xxi  

 
   เม่ือ S.D. แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของงคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง(Standard  
       Deviation) 
    ix   แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 
    x   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
    n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง (Sample Size) 
 
  1.4  สถิติท่ีใช้ทดสอบคา่ความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธี
หาคา่ครอนบคัแอลฟา (Cronbach’s alpha) สตูรดงันี ้
 

    Cronbach’s alpha = 
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


 

 
   เม่ือ k  แทน จํานวนคําถาม 
   ariancecov  แทน คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ 
   iancevar  แทน คา่เฉลี่ยของคา่แปรปรวนของคําถาม 
 
 2.  สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
  เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่ได้แก่ 

  2.1  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง ใช้ค่าสถิติเปรียบเทียบ
ความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (Independent sample) ณ 
ระดบัความน่าเช่ือมัน่ร้อยละ 95 (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 165)  
   2.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั )S(S 2

2
2
1   
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n

1

n

1
S

XX
t




  

 
   เม่ือ t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 
    2X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 
    2

1S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2

2S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    1n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
     2n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ  
 
   2.1.2  กรณีท่ีความแปรปรวนทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ท่ากนั )S(S 2

2
2
1   

     

    

2

2
2

1

2
1

21

n

S

n

S

XX
t




  

 

    

 1n

n

S

1n

n

S

n

S

n

S

df

2

2

2
2

1

2

1

2
1

2

2
2

1

2
1


































  

 

   เม่ือ t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 
    2X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 
    2

1S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2

2S  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    1n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
     2n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ n1 + n2 - 2 
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 2.2 การทดสอบความแตกตา่ง ระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไป ใช้
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2548: 113) ดงันี ้
 

    
w

b

MS

MS
F   

 

    
1)(k

SS
MS b

b 
  

 

    
k)-(n

SS
MS w

w   

 
   โดยท่ี 1-k  แทน  Degree of Freedom สําหรับการแปรผนัระหวา่งกลุม่ bdf  
    k-n  แทน  Degree of Freedom สําหรับการแปรผนัระหวา่งกลุม่ wdf  
   เม่ือ F   แทน  คา่สถิตท่ีิช้พิจารณา F – Distribution 
    bMS  แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    wMS  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
    bSS  แทน ผลบวกกําลงัสองระหวา่งกลุม่ 
    wSS  แทน  ผลบวกกําลงัสองภายในกลุม่ 
    k   แทน  จํานวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
    n   แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
    bdf  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    wdf  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 
ตาราง 2 แสดงสรุปการคํานวณการทดสอบความแตกตา่ง 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวา่งกลุม่ (B) K – 1 SS(B) 
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 กรณีพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตจิะทําหารทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคู ่
ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สตูรตามวิธี Fisher’s Least – 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องกลุม่ตวัอยา่งเพ่ือดวูา่คูใ่ดบ้างท่ี
แตกตา่งกนั (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 258) โดยใช้สตูรดงันี ้
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   เม่ือ ji nn   โดยท่ี  dfw = n - k 

  
      LSD  แทน คา่ผลตา่งผลสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี  

       i และ j 
    MSE แทน คา่ Mean square error (MSw)) 
    k  แทน จํานวนกลุม่ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
    n  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

      แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 
    ni   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i 
    nj   แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 
 
 กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนัใช้คา่ Brown – Forsythe    (Hartung. 
2001: 300) ใช้สตูรดงันี ้
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   เม่ือ β   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
    (B)MS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    (W)MS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่สําหรับสถิต ิ
    K  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง     
    n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง      
    N  แทน ขนาดประชากร 
    2

iS  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตจิะทําการทดสอบเป็นรายคู ่
เพ่ือดวูา่คูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยวิธี Dennett’s T3 (วิเชียร เกศสงิห์ . 2543: 116) มีสตูรดงันี ้
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   เม่ือ t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution     
    (W)MS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  
       (Mean Square within group) สําหรับ Dunnett’s T3 
    iX  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i    
    jX  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j    
    in   แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i     
    jn   แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
 
  แบบจําลองแผนภมูิต้นไม้ (Decision tree model) เป็นวิธีหนึง่ท่ีสําคญัในการจําแนกกฎ โดย
จะมีลักษณะเป็นการทํางานเหมือนโครงสร้างต้นไม้ ท่ีแต่ละโหนด (Node) แสดงคุณลักษณะ 
(Attribute) ท่ีใช้ทดสอบข้อมลูแตล่ะก่ิงแสดงผลในการทดสอบและลีฟโหนด (Leaf Node) แสดงกลุม่
หรือคลาส (Class) ท่ีกําหนดไว้ ซึง่ต้นไม้ตดัสินใจนีง้่ายตอ่การเข้าใจและการปรับเปล่ียนเป็นกฎการจํา 
แนก (Classification Rules) โดยอลักอริทึมพืน้ฐานของการสร้างต้นไม้ตดัสินใจ คือ อลักอริทึมละโมบ 
(Greedy Algorithm) โดยจะสร้างต้นไม้จากบนลงลา่งแบบวนซํา้ (Recursive) ด้วยวิธีการแบง่ปัญหา
ใหญ่เป็นปัญหาย่อย (Divide-and-Conquer) ซึ่งรูปแบบของต้นไม้จะประกอบด้วยโหนดแรกสดุท่ี



 

 

47 

เรียกวา่ Root Node จาก Root Node ก็จะแตกออกเป็นโหนดลกู และท่ีโหนดลกูก็จะมีลกูของตวัเองซึง่
โหนดในระดบัสดุท้ายจะเรียกวา่ Leaf Node 
 ต้นไม้ตดัสินใจ (Decision Tree) เป็นเทคนิคท่ีคอ่นข้างแพร่หลาย เน่ืองจากผู้ ใช้สามารถทํา
ความเข้าใจผลลัพธ์ได้ง่าย เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจจะจํากัดข้อมูลท่ีเป็นตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) 1 ตวัต่อ 1 แบบจําลอง ถ้าต้องการทํานายตวัแปรตามหลายๆ ตวั จะต้องสร้างแบบจําลอง 
สําหรับตวัแปรตามแตล่ะตวัอลักอริทึมของเทคนิคแบบต้นไม้ตดัสินใจ ส่วนใหญ่ไม่รองรับแบบตอ่เน่ือง 
(Continuous Data) จะต้องมีการแบง่ให้เป็นข้อมลูแบบไม่ตอ่เน่ือง (Discrete Data) เสียก่อน ตวัอย่าง
อลักอริทมึเช่น Classification and Regression Trees (CART), ID3, C4.5 และ C 5.0 เป็นต้น  
 สถิติการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหคุณูหรือเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) เป็น
การศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพล หรือ ผลต่อตัวแปรตามหลายๆ ปัจจัย (กัลยา วานิชย์บัญชา 2545: 
292–298) 
 จากสมการความถดถอยเชิงซ้อน ซึ่งมีพารามิเตอร์ k+1 คือ k ....,,,, 3210  การ
ประมาณคา่ k ....,,,, 3210  จะต้องใช้ข้อมลูตวัอย่างของตวัแปร kXXXY ,.....,,, 21  โดยใช้
ตวัอยา่งขนาด n  จากสมการถดถ้อยเชิงซ้อน   
 Yi  = ikikii exxx   ....22110  
 จะประมาณการคา่ Y  ได้ด้วยสมการ    

 iY


 = kikii xxx


  .....22110  

 หรือ iY


 = kikii xbxbxba  ....2211  
    
 และหาคา่ a ได้จากสมการ 
 a  = 2211 xbxbY   
 เม่ือ  Y  = ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
   X  = ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 
   0  = สว่นตดัแกน Y หรือคือ คา่ของ Y เม่ือ X มีคา่เป็นศนูย์ 
    e  = ความคลาดเคล่ือนอยา่งสุม่ (Random error) 
   1  = ความชนั (slope) ของเส้นตรงและจะเรียกวา่สมัประสทิธ์ิ 
     ความถดถ้อย (Regression Coefficient) 
 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูงานผู้วิจยัเร่ืองการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่าร
ขยายธุรกิจใหม่ท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยการ
วิเคราะห์ข้อมลู และการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 n  แทน จํานวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 Min แทน คา่ต่ําสดุ (Minimum) 
 Max แทน คา่สงูสดุ (Maximum) 

    แทน คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) 
 S.D. แทน คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณา t-distribution 
 F  แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณา F-distribution 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกําลงัสอง (Sum of Squares) 
 MS แทน คา่เฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลงัสอง (Mean Square) 
 df  แทน ระดบัชัน้แหง่ความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 
    แทน คา่สมัประสทิธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 
 R2adj แทน คา่สมัประสทิธ์ิการตดัสนิใจของสถิตกิารวเิคราะห์ความถดถอยพหคูณู 
 LSD แทน Least Significant Difference  
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 Sig  แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ
 **  แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
 *  แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ ผู้วิจยัได้แบง่การนําเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบง่การนําเสนอ
ออกเป็น 2 สว่นตามลําดบั ดงัตอ่ไปนี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคล 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านการรับรู้คณุภาพในการให้บริการ 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านการสื่อสารการตลาด 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์เชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
 สมมตฐิานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคลซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่แตกตา่งกนั
 สมมตฐิานท่ี 2 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมส่ง่อิทธิพลตอ่การ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ด้าน
คณุสมบตัสิง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ด้าน
คณุประโยชน์สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ด้าน
ทศันคตสิง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ด้าน
การเช่ือมโยงกบัองค์กรสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คณุภาพในการให้บริการส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 สมมติฐานท่ี 4 การสื่อสารการตลาดส่งอิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพฯ 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
  
 ส่วนที่ 1 การวิเคราห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 
อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน โดยนําเสนอในรูปของจํานวน(ความถ่ี)และคา่ร้อยละ 
ดงันี ้
 
ตาราง 3 จํานวนและร้อยละของข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
 ชาย 176 44.00 
 หญิง 224 56.00 

รวม 400 100 
2. อาย ุ   

ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี 13 3.30 
21-30 ปี 202 50.50 
31-40 ปี 125 31.30 
41-50 ปี 37 9.30 
51 ปีขึน้ไป 23 5.80 

รวม 400 100 
3. สถานภาพ   

โสด 312 78.00 
สมรส(อยูด้่วยกนั) 88 22.00 

รวม 400 100 
3. ระดบัการศกึษา   

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 22 5.50 
ปริญญาตรี 275 68.80 
สงูกวา่ปริญญาตรี 103 25.80 

รวม 400 100 
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ตาราง 3  (ตอ่) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

4. อาชีพ   
นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา 56 14.00 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/

ลกูจ้างหน่วยงานราชการ 
55 13.80 

พนกังานบริษัทเอกชน  224 56.00 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 44 11.00 

อ่ืนๆ 21 5.3 
รวม 400 100 

5. รายได้ตอ่เดือน   
ต่ํากวา่หรือเทียบเทา่ 10,000 บาท 19 4.80 
 10,000-20,000 บาท 73 18.30 
 20,001–30,000 บาท 122 30.50 
 30,001–40,000 บาท 92 23.00 
 40,001 บาทขึน้ไป 94 23.50 

รวม 400 100 

  
 จากตาราง 3 แสดงข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีรายละเอียด
ดงันี ้
 เพศ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 และ
เป็นเพศชาย จํานวน 176 คน คดิเป็นร้อยละ 44.00 
 อายุ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ21-30 ปี จํานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50
รองลงมา คือ อาย ุ31-40 ปี จํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 ตามลําดบั และอายต่ํุากว่าหรือ
เท่ากบั 20 ปีมีจํานวนน้อยท่ีสดุ จํานวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.30 
 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานะโสดปี จํานวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 
78.00 รองลงมา คือสมรส จํานวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 22.00 ตามลําดบั 



 52 

 ระดับการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี จํานวน 275 
คน คิดเป็นร้อยละ 68.80 รองลงมา คือ มีการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.80 และมีการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 5.50 ตามลําดบั 

 อาชีพ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 224 คน  
คดิเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมาคือนกัเรียน/นกัศกึษา จํานวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.00 สว่นอาชีพ
อ่ืนๆ มีจํานวนเพียง 21 คน คดิเป็นร้อยละ 5.30 ตามลําดบั 

 รายได้ต่อเดอืน  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาทขึน้ไป 
จํานวน 122 คน คดิเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมา คือ รายได้ 40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 94 คน คดิเป็น
ร้อยละ 23.50 สว่นรายได้ต่ํากวา่หรือเทียบเท่า 10,000 บาทมีจํานวนเพียง 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.80 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ประกอบ
ไปด้วยการเช่ือมโยงตราสนิค้าด้านคณุสมบตั ิคณุประโยชน์ ทศันคต ิและการเช่ือมโยงตราสนิค้าเข้ากบั

องค์กร โดยนําเสนอในรูปของคา่คะแนนเฉล่ีย ( ) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้
   
ตาราง 4 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจ 
      ใหมข่องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

 
การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยาย

ธุรกิจใหม่   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคณุสมบตั ิ 3.88 .539 ดี 
2. การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคณุประโยชน์ 3.65 .682 ดี 
3. การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านทศันคต ิ 3.69 .658 ดี 
4. การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าเข้ากบัองค์กร 3.74 .613 ดี 

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวม 3.74 .537 ด ี

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมข่อง
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยรวมมีระดบัการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.74 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเช่ือมโยงตราสินค้าด้าน
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คณุสมบตัิมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลี่ย 3.88 ในระดบัดี รองลงมาคือ การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัองค์กร 
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.74 ในระดบัดี และด้านท่ีมีระดบัการเช่ือมโยงฯ ท่ีน้อยท่ีสดุคือ การเช่ือมโยง
ด้านคณุประโยชน์ โดยมีคา่เฉลี่ย 3.65 ในระดบัดี  
 
ตาราง 5 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคณุสมบตั ิ

 

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
คุณสมบัต ิ   S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. ท่านคดิวา่ร้าน Greyhound Café /True Café มี
การจดัรูปแบบร้านท่ีสะท้อนและมีความสมัพนัธ์
กบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

4.01 .647 ดี 

2. ทา่นคดิวา่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัรสชาตขิอง
อาหารเคร่ืองด่ืมร้าน Greyhound Café/True 
Café มีความสมัพนัธ์กนั 

3.85 .725 ดี 

3.ท่านคดิวา่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัการให้บริการ
ของร้าน Greyhound Café/True Café มี
มาตรฐานท่ีสมัพนัธ์กนั 

3.85 .648 ดี 

4. ท่านคดิวา่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัรูปแบบการ
นําเสนออาหารเคร่ืองด่ืมของร้านGreyhound 
Café/True Café มีความสมัพนัธ์กนั 

3.83 .729 ดี 

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
คุณสมบัตโิดยรวม 

3.88 .539 ด ี

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านคณุสมบตัิโดยรวมมี
ระดบัการรับรู้ในระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.88 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ ในข้อท่านคดิวา่
ร้าน Greyhound Café /True Café มีการจดัรูปแบบร้านท่ีสะท้อนและมีความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์
ตราสินค้ามีระดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสดุคือ 4.01 ในระดบัดี รองลงมาคือข้อท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้ากบัรสชาตขิองอาหารเคร่ืองด่ืมร้าน Greyhound Café/True Café มีความสมัพนัธ์กนัและข้อท่าน
คิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัการให้บริการของร้าน Greyhound Café/True Café มีมาตรฐานท่ี
สมัพนัธ์กนัมีคา่เฉลี่ยเท่ากนัท่ี 3.85 ในระดบัดี สว่นข้อท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัรูปแบบการ
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นําเสนออาหารเคร่ืองด่ืมของร้านGreyhound Café/True Café มีความสมัพนัธ์กนัมีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 
3.83ในระดบัดี 

  
ตาราง 6 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคณุประโยชน์ 

 

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
คุณประโยชน์   S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. ท่านคดิวา่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ทําให้ทา่นรู้สกึวา่
อาหารเคร่ืองด่ืมของ Greyhound Café/True 
Cafe มีรสชาตท่ีิอร่อยและแตกตา่ง 

3.62 .939 ดี 

2. ทา่นคดิวา่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ทําให้ทา่นรู้สกึวา่ 
Greyhound Café/True Café จะให้การบริการ  
ท่ีดี 

3.88 .737 ดี 

3. ท่านคดิวา่ด้วยภาพลกัษณ์ตราสนิค้าจะทําให้ทา่น
รู้สกึมีความสขุเม่ือได้เข้าใช้บริการร้าน 
Greyhound Café/ True Café 

3.75 .784 ดี 

4. ด้วยภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ทําให้ทา่นคดิวา่อาหาร
เคร่ืองด่ืมร้าน Greyhound Café/ True Café จะ
ทําให้ทา่นอ่ิมท้องได้ 

3.38 .994 ปานกลาง 

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ด้านคุณประโยชน์ 

3.65 .682 ด ี

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคณุประโยชน์โดยรวมมี

ระดบัการรับรู้ในระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.65 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ ในข้อท่านคดิวา่
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ทําให้ท่านรู้สกึว่า Greyhound Café/True Café จะให้การบริการท่ีดี มีระดบั
คา่เฉลี่ยมากท่ีสดุคือ 3.88 ในระดบัดี รองลงมาคือข้อท่านคดิวา่ด้วยภาพลกัษณ์ตราสนิค้าจะทําให้ทา่น
รู้สกึมีความสขุเม่ือได้เข้าใช้บริการร้าน Greyhound Café/ True Cafe มีค่าเฉล่ียท่ี 3.75 ในระดบัดี 
สว่นข้อด้วยภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ทําให้ท่านคิดว่าอาหารเคร่ืองด่ืมร้าน Greyhound Café/ True Café 
จะทําให้ท่านอ่ิมท้องได้มีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 3.38 ในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 7 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการเช่ือมโยงตราสนิค้าด้านทศันคต ิ
 

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านทศันคต ิ   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. ท่านมีความรู้สกึท่ีดีตอ่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทกุ
ประเภทภายใต้ช่ือ “Greyhound” / “True” 

3.71 .848 ดี 

2. ด้วยภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทําให้ท่านมีความรู้สกึท่ี
ดีตอ่ร้าน Greyhound Café/True Cafe 

3.90 .699 ดี 

3. ด้วยภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ท่านรู้สกึช่ืนชอบร้าน 
Greyhound Cafe/True Cafeในฐานะท่ีสะท้อน
ความมีเกียรตแิละความโก้หรู 

3.47 .939 ดี 

4. ท่านรู้สกึช่ืนชอบในภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ี
สะท้อนให้เห็นถึงความหลากหลาย และความ
แปลกใหมข่อง Greyhound Cafe/True Cafe 

3.70 .830 ดี 

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านทศันคต ิ 3.69 .658 ด ี

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านทศันคติโดยรวมมี

ระดบัการรับรู้ในระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.69 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ ในข้อท่านคดิวา่
ด้วยภาพลกัษณ์ตราสินค้าทําให้ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อร้าน Greyhound Café/True Cafe มีระดบั
ค่าเฉล่ียมากท่ีสดุคือ 3.90 ในระดบัดี รองลงมาคือท่านมีความรู้สกึท่ีดีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าทุก
ประเภทภายใต้ช่ือ “Greyhound” / “True”มีคา่เฉล่ียท่ี 3.71 ในระดบัดี ส่วนข้อด้วยภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้า ท่านรู้สกึช่ืนชอบร้าน Greyhound Cafe/True Cafeในฐานะท่ีสะท้อนความมีเกียรติและความโก้
หรูได้มีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 3.47 ในระดบัดี 
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ตาราง 8 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการเช่ือมโยงตราสนิค้าด้านการเช่ือมโยงกบัองค์กร 
 

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านการ
เช่ือมโยงกับองค์กร   S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร ทําให้ท่าน
เลือกเข้าร้าน Greyhound Cafe/True Cafe 

3.80 .833 ดี 

2. ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กรทําให้ทา่นเช่ือ
วา่ Greyhound Café/True Café เป็นร้านท่ีมี
สไตล์เฉพาะตวั 

3.81 .829 ดี 

3. ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร ทา่นเช่ือวา่ 
Greyhound Café/True Café เป็นร้านอาหารท่ีมี
การบริการท่ีดี 

3.89 .668 ดี 

4. ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร ทา่นเช่ือวา่ 
Greyhound Café/True Café มีความนา่เช่ือถือใน
ด้านรสชาต ิ

3.80 .728 ดี 

5.ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร ท่านเช่ือวา่ 
Greyhound Café/True Café จะทําให้ทา่นดมีู
สถานะทางสงัคมเม่ือท่านเข้าใช้บริการ 

3.44 .908 ดี 

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านการ
เช่ือมโยงกับองค์กร 

3.74 .613 ด ี

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านการเช่ือมโยงกบัองค์กร

โดยรวมมีระดบัการรับรู้ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.74 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ในข้อ
ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร ท่านเช่ือว่า Greyhound Café/True Café เป็นร้านอาหารท่ีมีการ
บริการท่ีดี มีระดบัคา่เฉลี่ยมากท่ีสดุคือ 3.89 ในระดบัดี รองลงมาคือข้อ ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงของ
องค์กรทําให้ท่านเช่ือวา่ Greyhound Café/True Café เป็นร้านท่ีมีสไตล์เฉพาะตวั มีคา่เฉลี่ยท่ี 3.81 ใน
ระดบัดี สว่นข้อด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร ท่านเช่ือว่า Greyhound Café/True Café จะทําให้
ท่านดมีูสถานะทางสงัคมเม่ือท่านเข้าใช้บริการมีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 3.44 ในระดบัดี 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้คณุภาพในการให้บริการ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพในการให้บริการโดยนําเสนอในรูปของค่า

คะแนนเฉลี่ย ( ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้
 
ตาราง 9 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คณุภาพในการให้บริการ 

 

การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. Greyhound Café /True Café มีสาขาท่ีมากพอ
ในการให้บริการ 

3.80 .894 ดี 

2. Greyhound Café/True Café มีพืน้ท่ีกว้างขวาง 
สามารถเดนิเข้าออกภายในร้านได้อยา่งสะดวก 

4.08 .750 ดี 

3. การให้บริการของ Greyhound Café/True Café 
ได้มาตรฐานเหมือนกนัทกุร้าน 

3.76 .873 ดี 

4. การให้บริการของ Greyhound Café/ True Café 
มีความสม่ําเสมอในการให้บริการ 

3.83 .726 ดี 

5. การให้บริการของ Greyhound Café /True Café 
มีความรวดเร็วและแมน่ยํา 

3.81 .720 ดี 

6. ท่านได้รับความสะดวกสบายจากการให้บริการ
อยา่งทัว่ถึงจาก Greyhound Café/True Café 

3.87 .642 ดี 

7. ท่านเช่ือมัน่วา่ ทา่นจะได้รับบริการจาก 
Greyhound Café /True Café ท่ีแตกตา่งจาก
ร้านอาหารอ่ืนๆ 

3.56 .805 ดี 

8. ท่านรับรู้ได้วา่การให้บริการของพนกังาน 
Greyhound Café/True Café แสดงถึงความเอา
ใจใสต่อ่ความต้องการของลกูค้าท่ีแตกตา่งกนั 

 
3.76 

 
.681 

 
ดี 

9. ท่านรับรู้ได้วา่การให้บริการของพนกังาน 
Greyhound Café/True Café แสดงถึงความเป็น
มิตรและความเอาใจใสล่กูค้า 

 
3.90 

 
.635 

 
ดี 

การรับรู้คุณภาพในการให้บริการโดยรวม 3.81 .541 ด ี
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์การรับรู้คณุภาพในการให้บริการโดยรวมมีระดบัการรับรู้ 
ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 ซึ่งเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ในข้อ Greyhound 
Café/True Café มีพืน้ท่ีกว้างขวาง สามารถเดินเข้าออกภายในร้านได้อย่างสะดวก มีระดบัค่าเฉล่ีย
มากท่ีสดุคือ 4.08 ในระดบัดี รองลงมาคือข้อท่านรับรู้ได้ว่าการให้บริการของพนกังาน Greyhound 
Café/True Café แสดงถึงความเป็นมิตรและความเอาใจใสล่กูค้า มีคา่เฉลี่ยท่ี 3.90 ในระดบัดี สว่นข้อ
ท่านเช่ือมัน่วา่ท่านจะได้รับบริการจาก Greyhound Café /True Café ท่ีแตกตา่งจากร้านอาหารอ่ืนๆ มี
คา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 3.76 ในระดบัดี 
 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูของการสื่อสารการตลาด 

การวิเคราะห์ข้อมลูของการสื่อสารการตลาด ประกอบไปด้วยการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 

การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ซึ่งนําเสนอในรูปของค่าคะแนนเฉล่ีย ( ) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้

   
ตาราง 10 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด 

 

การส่ือสารการตลาด   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. การโฆษณา 3.02 .767 ปานกลาง 
2. การประชาสมัพนัธ์ 3.57 .673 ดี 
3. การสง่เสริมการขาย 4.31 .587 ดีมาก 
4. การตลาดทางตรง 4.00 .648 ดี 
การส่ือสารการตลาดโดยรวม 3.73 .462 ด ี

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาด โดยรวมมีระดบัการรับรู้ในระดบัดี โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.73 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การสง่เสริมการขายมีระดบัคา่เฉลี่ยมากท่ีสดุ
คือ 4.31 ในระดบัดีมาก รองลงมาคือการตลาดทางตรง มีค่าเฉล่ียท่ี 4.00 ในระดบัดี ส่วนด้านการ
โฆษณามีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 3.02 ในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 11 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณา 
 

การโฆษณา   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. การโฆษณาในส่ือสิง่พิมพ์ เช่นหนงัสือพิมพ์ 
นิตยสาร แผน่พบั 

2.95 1.064 ปานกลาง 

2. การโฆษณาทางโทรทศัน์ 2.73 1.095 ปานกลาง 

3. การโฆษณาทางส่ือวิทย ุ 2.58 1.047 ไมดี่ 
4. การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง (Billboard) 2.80 1.070 ปานกลาง 
5. การโฆษณาในส่ือออนไลน์ เชน่ Website 
Instagram Facebook Pantip Wongnai 

4.07 .863 ดี 

การโฆษณาโดยรวม 3.02 .767 ปานกลาง 

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาโดยรวมมีระดบัการรับรู้
ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.02 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การโฆษณาในส่ือ
ออนไลน์ เช่น Website Intragram Facebook Pantip Wongnai มีระดบัคา่เฉลี่ยมากท่ีสดุคือ 4.07 ใน
ระดบัดี รองลงมาคือการโฆษณาในส่ือสิ่งพิมพ์ เช่นหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพบั มีคา่เฉลี่ยท่ี 2.95 
ในระดบัปานกลาง สว่นการโฆษณาทางส่ือวิทยมีุคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 2.58 ในระดบัไมดี่ 
 
ตาราง 12 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดด้านการประชาสมัพนัธ์ 
 

การประชาสัมพันธ์   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. การแจ้งขา่วสารผา่นทางสื่อออนไลน์เชน่ Website 
Intagram Facebook Pantip Wongnai 

4.06 .816 ดี 

2. การใช้ดารา บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซน็เตอร์ใน
การเปิดตวัเมน ูใหม ่และสง่เสริมโปรโมชัน่พิเศษใน
ส่ือสิง่พิมพ์และออนไลน์ 

3.39 .919 ปานกลาง 

3. บทสมัภาษณ์ผู้บริหารในสื่อสิง่พิมพ์และออนไลน์ 3.27 .918 ปานกลาง 

การประชาสัมพันธ์โดยรวม 3.57 .673 ด ี
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 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดด้านการประชาสมัพนัธ์โดยรวมมีระดบั
การรับรู้ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.57 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ ข้อการแจ้งขา่วสาร
ผา่นทางส่ือออนไลน์เชน่ Website Intagram Facebook Pantip Wongnai มีระดบัคา่เฉลี่ยมากท่ีสดุ
คือ 4.06 ในระดบัดี รองลงมาคือการใช้ดารา บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซน็เตอร์ในการเปิดตวัเมน ูใหม ่
และสง่เสริมโปรโมชัน่พิเศษในส่ือสิง่พมิพ์และออนไลน์ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.39 ในระดบัปานกลาง และ
บทสมัภาษณ์ผู้บริหารในส่ือสิง่พิมพ์และออนไลน์มีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 3.27 ในระดบัดี 
 
ตาราง 13 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริมการขาย 
 

การส่งเสริมการขาย   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. สทิธิพิเศษหนึง่แถมหนึง่ 4.50 .675 ดีมาก 
2. สทิธิพิเศษการลดราคาจากการถือบตัรเครดติ
ประเภทตา่งๆ 

4.33 .725 ดีมาก 

3. สทิธิพิเศษสว่นลดจากการเป็นสมาชิก 4.30 .755 ดีมาก 
4. Gift Voucher จากการร่วมกิจกรรมกบัทาง ร้าน 4.14 .819 ดี 
การส่งเสริมการขายโดยรวม 4.31 .587 ดมีาก 

  
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริมการขายโดยรวมมีระดบั
การรับรู้ในระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.31 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ข้อ สทิธิพิเศษ
หนึง่แถมหนึง่มีระดบัคา่เฉลีย่มากท่ีสดุคือ 4.50 ในระดบัดีมาก รองลงมาคือข้อสทิธิพิเศษการลดราคา
จากการถือบตัรเครดติประเภทตา่งๆ มีคา่เฉล่ียท่ี 4.33 ในระดบัดีมาก สว่นข้อ Gift Voucher จากการ
ร่วมกิจกรรมกบัทางร้าน มีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 4.14 ในระดบัดี 
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ตาราง 14 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตราฐานของการสื่อสารการตลาดด้านการตลาดทางตรง 
 

การตลาดทางตรง   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. แจ้งสทิธิพิเศษ หรือ รายละเอียดเมนใูหม่ๆ  ผา่น
ทาง Email 

3.80 .852 ดี 

2. การแจ้งสทิธิพิเศษหรือเมนใูหม่ๆ ผา่นทาง 
Application 

4.21 .720 ดีมาก 

การตลาดทางตรงโดยรวม 4.00 .648 ดี 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดด้านการตลาดทางตรงโดยรวมมีระดบั
การรับรู้ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 ซึ่งเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าการแจ้งสิทธิพิเศษ
หรือเมนใูหม่ๆ ผา่นทาง Application มีระดบัคา่เฉลี่ยมากท่ีสดุคือ 4.21 ในระดบัดีมาก รองลงมาคือแจ้ง
สทิธิพิเศษ หรือ รายละเอียดเมนใูหม่ๆ  ผา่นทาง Email มีคา่เฉลี่ยท่ี 3.80 ในระดบัดี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 62 

 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯซึ่ง

นําเสนอในรูปของคา่คะแนนเฉล่ีย ( ) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้
   
ตาราง 15 คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัง้ใจใช้บริการคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 

การตัง้ใจใช้บริการ   S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1. หากท่านจะเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ ทา่นจะนกึถึง
Greyhound Café/True Cafe  

3.59 .773 ดี 

2. Greyhound Café/True Cafe เป็นคาเฟ่ ร้านโปรด
ของท่าน 

3.41 .942 ดี 

3. ทา่นจะไมล่งัเลท่ีจะให้คําแนะนําตชิม การ
ให้บริการของ Greyhound Café/True Cafe หาก
ท่านมองเห็นสิง่ท่ีควรปรับปรุง 

4.12 .755 ดี 

การตัง้ใจใช้บริการโดยรวม 3.70 .680 ดี 

  
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์การตัง้ใจใช้บริการโดยรวมมีระดบัการรับรู้ในระดบัดี โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.70 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ข้อท่านจะไมล่งัเลท่ีจะให้คําแนะนําตชิม การ
ให้บริการของ Greyhound Café/True Cafe หากท่านมองเห็นสิง่ท่ีควรปรับปรุง มีระดบัคา่เฉลี่ยมาก
ท่ีสดุคือ 4.12 ในระดบัดี รองลงมาคือข้อหากทา่นจะเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ ท่านจะนกึถึงGreyhound 
Café/True Cafe มีคา่เฉลีย่ท่ี 3.59 ในระดบัดี สว่นข้อท่านจะไมล่งัเลท่ีจะให้คําแนะนําตชิม การ
ให้บริการของ Greyhound Café/True Cafe หากท่านมองเห็นสิง่ท่ีควรปรับปรุงมีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 
4.12 ในระดบัดี 
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 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์เชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
 สมมตฐิานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคลอนัได้แก่ เพศ อาย ุสถานะภาพ ระดบั
การศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีความตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่แตกตา่งกนั 
 โดยใช้การวิเคราะห์ แบบจําลองแผนภมูิต้นไม้ (Decision tree model) โดยท่ี Decision 
node แสดงด้วยสญัลกัษณ์ส่ีเหล่ียม () เป็นจดุแยกแสดงทางเลือกตา่งๆ ท่ีสามารถอธิบายความ
แตกตา่งของลกัษณะสว่นบคุคลกบัความตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ ซึง่ผลการวิเคราะห์ปรากฏ ดงันี ้ 
 ภาพประกอบ 3 แสดงการวิเคราะห์ทางเลือกของลกัษณะส่วนบุคคลซึ่งประกอบด้วย เพศ 
อาย ุอาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีความตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่แตกตา่งกนั 

 

  
จากภาพประกอบ 3 แสดงจํานวนทางเลือกของลกัษณะสว่นบคุคลซึง่ประกอบด้วยด้านอาย ุ

 
 อาชีพและระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีความตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่แตกต่างกนั ซึ่ง
พบว่ามีจํานวนทางเลือกเท่ากบั 6 ทางเลือกแบ่งเป็นด้านอายสุองกลุ่มคือน้อยกว่าเท่ากบั 21-30ปี
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(Node 1) และอายมุากกว่า 21-30 ปี(Node 2) ด้านอาชีพแบ่งได้เป็นสองกลุ่มคือกลุ่ม พนกังาน
บริษัทเอกชน, เจ้าของกิจการ, ธุรกิจส่วนตัว และอ่ืนๆ(Node3) และกลุ่มข้าราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ นกัเรียน/นกัศกึษา(Node 4) ระดบัการศกึษามีสองระดบัแบง่เป็นต่ํากว่าเท่ากบัปริญญาตรี
(Node5) และมากกวา่ปริญญาตรี(Node6) 
 
ตาราง 16 สรุปจํานวนทางเลือกลกัษณะสว่นบคุคลซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุอาชีพ และรายได้ 
      เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีความตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่แตกตา่งกนั 
 

Gain Summary for Nodes 
Node N Percent Mean 

5 107 26.8% 4.0810 
3 138 34.5% 3.4155 

 
 จากตาราง16 สรุปได้ดงันีคื้อ ลกัษณะบคุคลท่ีมีความสําคญักบัการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ หากเทียบโดยการใช้ค่าเฉล่ียสูงสุดจะพบว่าเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีระดบั
การศกึษาน้อยกวา่หรือเท่ากบัปริญญาตรี ซึง่มีคา่เฉลี่ยอยู่ท่ี 4.081 (Node5) เป็นจํานวน 107 คน และ
มีอายมุากกวา่ 21-30 ปี (Node 2)  
 นอกจากนีห้ากเปรียบเทียบโดยใช้หลกัของจํานวนประชากรทีมีจํานวนมากท่ีสดุจะพบวา่เป็น
กลุ่มบคุคลท่ีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน, เจ้าของกิจการ, ธุรกิจส่วนตวั และอ่ืนๆ จํานวน 138 
คน(Node3) และมีช่วงอายนุ้อยกว่าเท่ากบั21-30ปี(Node 1) แตเ่ป็นกลุ่มท่ีมีความสําคญัน้อยกบัการ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ เน่ืองจากมีคา่เฉลี่ยต่ําอยท่ีู 0.711 
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 การวิเคราะห์ตวัแปรเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
1. วิเคราะห์ตวัแปรในภาพรวม  
การวิเคราะห์ตวัแปรในภาพรวมจะเป็นการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 3 สมมตฐิานคือ 
สมมติฐานท่ี 2 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่สง่อิทธิพลตอ่การ

ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ  
สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คณุภาพในการให้บริการส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
สมมติฐานท่ี 4 การส่ือสารการตลาดสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพฯ  
 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้
 H0: การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ การรับรู้คณุภาพในการ
ให้บริการ การส่ือสารการตลาด ไม่ส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ 
 H1: การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ การรับรู้คณุภาพในการ
ให้บริการ การสื่อสารการตลาด สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 สถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  คือ  การวิ เคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  (Multile 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 99 % ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า .001 ซึง่ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 17 
 
ตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคูณูของตวัแปรในภาพรวมท่ีสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้ 
      บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯโดยใช้การวิเคราะห์ Linear Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 104.997 3 34.999 174.276*** .000 
Residual 79.527 396 .201   
Total 184.523 399    

 
*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 
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 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์พบว่าการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระมีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.001 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ การส่ือสารการตลาด 
สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และมีตวัแปรอย่างน้อย 1 ตวั
แปร ท่ีสามารถอธิบายตวัแปรตาม คือการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ได้
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้และสามารถคํานวณหาค่า
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 18 
 
ตาราง 18 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนของตวัแปรในภาพรวม ท่ีสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการ 
      ร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้การวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple  
      Regression Analysis) 

 

Model B SE(b) Beta t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) -.748 .232  -3.219*** .001 
การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่าร
ขยายธุรกิจใหม(่X1) 

.667 .055 .527 12.123*** .000 

การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ (X2) .320 .054 .255 5.893*** .000 
การสื่อสารการตลาด (X3)  .196 .049 .133 3.962*** .000 

r = .754 
R2 = .569 

Adjusted R2 = .566 
SE = .448 

  

 
*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 

 
 จากตาราง 18 พบว่าการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวน 3 
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ได้ คือตวัแปรการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่
(X1) ตวัแปรการรับรู้คณุภาพในการให้บริการ (X2) และตวัแปรการส่ือสารการตลาด (X3) ซึง่สามารถ
ทํานายการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ได้ร้อยละ 56.6 (AdjustedR2 = .566)
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และมีคา่ความคลาดเคล่ือนในการประมาณการตัง้ใจใช้บริการ
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ร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯเท่ากบั .448 ซึง่ผลท่ีได้มีความสอดคล้องกบัทัง้ 3 สมมติฐานคือ
สมมตฐิานท่ี 2 สมมตฐิานท่ี และสมมตฐิานท่ี 4  
 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อนข้างต้นสามารถนําค่าสัมประสิทธ์ิมาเขียนในรูป
สมการได้ดงันี ้
 
 Y = -.748 + .667(X1)+.320(X2)+.196(X3)    
  
 กําหนดให้ 

  Y   =  การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ  
  X1  = การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่

 X2  =  การรับรู้คณุคา่ในการให้บริการ 
 X3  =  การสื่อสารการตลาด 
 
 เม่ือพิจารณาสมการเชิงถดถอยเชิงซ้อนข้างต้น จะพบว่า เม่ือกําหนดให้การเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ การรับรู้คุณค่าในการให้บริการ และการส่ือสาร
การตลาดให้เท่ากบัศนูย์ จะทําให้การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ อยูท่ี่ระดบั -
.748 หน่วย แตเ่ม่ือมีปัจจยัตา่งๆ ข้างต้น เข้ามาเก่ียวข้อง จะให้ผลดงันี ้
 ถ้าการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม(่X1) การรับรู้คณุคา่ในการ
ให้บริการ(X2) และการส่ือสารการตลาด(X3) เพิ่มขึน้ 1 ระดบั จะทําให้การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ (Y) เพิ่มขึน้ .667 หน่วย .320 หนว่ยและ .196 หนว่ยตามลําดบั 

หากพิจารณาถึงระดบัความสําคญัชองตวัแปรท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ จะใช้คา่ Standardized Coefficients (Beta) เป็นตวัชีว้ดัระดบัของการ
ส่งอิทธิผล ซึง่พบว่าตวัแปรท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการฯ มากท่ีสดุคือ การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์
ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ (X1) ท่ีระดบั .527 หน่วย รองลงมาคือการรับรู้คณุภาพในการ
ให้บริการ (X2) ท่ีระดบั .255 หน่วย และการส่ือสารการตลาด (X3) ท่ีระดบั .133 หน่วยตามลําดบั 

สรุปจากการวิเคราะห์พบว่าผลการทดสอบเป็นไปตามสมมติฐานและแต่ละตวัแปรอิสระส่ง
อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯดงัตอ่ไปนี ้

สมมติฐานท่ี 2 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่สง่อิทธิพลตอ่การ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ มีระดบัของการสง่อิทธิพลตอ่ตวัแปรตาม คือการ
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ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ท่ีค่า 
Beta .527 หน่วย  

สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คณุภาพในการให้บริการส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ มีระดบัของการสง่อิทธิพลตอ่ตวัแปรตามคือการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 ท่ีคา่ Beta .255 หน่วย 

สมมตฐิานท่ี 4 การสื่อสารการตลาดสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพฯ มีระดบัของการส่งอิทธิพลต่อตวัแปรตามคือการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพฯอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 ท่ีคา่ Beta .133 หน่วย 
  
 การวิเคราะห์ตวัแปรในรายด้าน 

การวิเคราะห์ตวัแปรในรายด้านจะเป็นการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานของการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ซึ่งประกอบไปด้วย การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ด้านคณุสมบตัิ การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าด้านทศันคต ิและการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงกบัองค์กร ท่ีสง่อิทธิพลตอ่
การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ สามารถขียนสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้
 H0: การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ไม่สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้
บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 H1: การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้
บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ   
 สถิติ ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  คือ  การวิ เคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  (Multile 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 99 % ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า .001 ซึง่ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 19 
 
 
 
 
 
 
 



 69 

ตาราง 19  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคูณูของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าในรายด้านไปสู ่
      การขยายธุรกิจใหมท่ี่สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯโดยใช้ 
      การวิเคราะห์ Linear Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df  MS  F  Sig. 

Regression 105.138 6 17.523 86.749*** .000 
Residual 79.385 393 .202   
Total 184.523 399    

 
*** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์พบว่าการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระมีค่า Sig.เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.001 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านคณุสมบตัิ ด้านคณุประโยชน์ ด้านทศันคติ และด้าน
การเช่ือมโยงกบัองค์กรมีอย่างน้อย 1 ตวัแปร ท่ีสามารถอธิบายตวัแปรตาม คือการตัง้ใจใช้บริการร้าน
คาเฟ่ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้และสามารถคํานวณหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ดงัตาราง 20 
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ตาราง 20 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนของตวัแปรการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าตอ่การ 
      ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้การวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหคูณู  
      (Multiple Regression Analysis) 

 

Model B SE(b) Beta t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) -.702 .243  -2.893 .004 
การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่าร
ขยายธุรกิจใหมด้่านคณุสมบตั(ิX11) 

.143 .057 .114 2.538 .012 

การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่าร
ขยายธุรกิจใหมด้่านคณุประโยชน์(X12) 

.161 .049 .162 3.260*** .001 

การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่าร
ขยายธุรกิจใหมด้่านทศันคต(ิX13)  

.146 .059 .142 2.498 .013 

การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่าร
ขยายธุรกิจใหมด้่านการเช่ือมโยงกบัองค์กร
(X14)  

.219 .067 .197 3.250*** .001 

การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ (X2) .313 .056 .249 5.560*** .000 
การสื่อสารการตลาด (X3)  .189 .050 .128 3.755 .000 

r = .755 
R2 = .570 

Adjusted R2 = .563 
SE = .449 

  

 
       * มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 *** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 
 
 จากตาราง 20 พบว่าการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ มีจํานวน 4 
ตัวแปรด้านการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีสามารถพยากรณ์ได้ คือตัวแปรการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านคณุสมบตัิ (X11) ตวัแปรการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์
ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านคณุประโยชน์(X12) ตวัแปรการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านทศันคต(ิX13) และตวัแปรการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยาย
ธุรกิจใหม่ด้านการเช่ือมโยงกบัองค์กร(X4) ซึง่สามารถทํานายการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพฯ ได้ร้อยละ 56.3 (AdjustedR2 = .563)อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 และมีคา่
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ความคลาดเคล่ือนในการประมาณการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯเท่ากับ 
.449  
 อย่างไรก็ดีการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ(X2)และการส่ือสารการตลาด(X3)ผู้ วิจัย
กําหนดให้เป็นตวัแปรควบคมุและไม่นํามาวิเคราะห์ในส่วนของการส่งอิทธิพลของตวัแปรตามแต่จะ
วิเคราะห์ในส่วนของตวัแปรการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ในรายด้าน
เท่านัน้ตามข้างต้น เน่ืองจากการวิเคราะห์ในสว่นนีไ้ม่ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงมากนกั โดยท่ีค่า Sig 
ของทัง้การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ(X2)และการส่ือสารการตลาด(X3) ยงัคงมีระดบันยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั .001 ทัง้ของการวิเคราะห์ตวัแปรในภาพรวมและการวิเคราะห์ในรายด้านของการเช่ือมโยง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและในส่วนของค่า  B เปล่ียนแปลงในระดับน้อยมากจาก  .320 .196 
เปล่ียนแปลงเลก็น้อยท่ีระดบั .313 .189 เท่านัน้ตามลําดบั 
 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อนข้างต้นสามารถนําค่าสัมประสิทธ์ิมาเขียนในรูป
สมการได้ดงันี ้
 
  Y = -.702+ .143(X11)+ .161(X12)+.146(X13)+.219(X14)+.313(X2)+.189(X3)  
      
 กําหนดให้ 

  Y   =  การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ  
  X11  = การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านคณุสมบตั ิ

 X12  =  การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านคณุประโยชน์ 
 X13  =  การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านทศันคต ิ
 X14  =  การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านการเช่ือมโยงกับ
องค์กร 
 X2   = การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ 
 X3   = การสื่อสารการตลาด 
 
 เม่ือพิจารณาสมการเชิงถดถอยเชิงซ้อนข้างต้น จะพบว่า เม่ือกําหนดให้การเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านคณุสมบตัิ ด้านคณุประโยชน์ ด้านทศันคติ และด้าน
การเช่ือมโยงกับองค์กรให้เท่ากับศูนย์ จะทําให้การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ อยูท่ี่ระดบั -.702 หน่วย แตเ่ม่ือมีปัจจยัตา่งๆ ข้างต้น เข้ามาเก่ียวข้อง จะให้ผลดงันี ้



 72 

ถ้าการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านคุณสมบัติ ด้าน
คณุประโยชน์ ด้านทศันคตแิละด้านการเช่ือมโยงกบัองค์กรเพิ่มขึน้ 1 ระดบั จะทําให้การตัง้ใจใช้บริการ
ร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ เพิ่มขึน้ .143 หน่วย .161 หน่วย .146 หน่วย และ .219 หน่วย
ตามลําดบั 

หากพิจารณาถึงระดบัความสําคญัของตวัแปรท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ จะใช้คา่ Standardized Coefficients (Beta) เป็นตวัชีว้ดัระดบัของการ
ส่งอิทธิผล ซึง่พบว่าตวัแปรท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการฯ มากท่ีสดุคือ การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์
ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านการเช่ือมโยงกบัองค์กรท่ีระดบั .197 หน่วย รองลงมาคือการ
เช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านคณุประโยชน์ท่ีระดบั .162 หน่วย การ
เช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านทศันคติท่ีระดบั .142 หน่วย และการ
เช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านคณุสมบตัท่ีิระดบั .114 หน่วยตามลําดบั 

สรุปจากการวิเคราะห์พบว่าผลการทดสอบเป็นไปตามสมมติฐานของตวัแปรอิสระในแต่ละ
ด้านของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่แยกเป็นรายข้อได้ดงัตอ่ไปนี ้
 สมมติฐานท่ี 2.1 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านคณุสมบตัิ
สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯมีระดบัของการสง่อิทธิพลตอ่ตวั
แปรตาม คือการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ท่ีคา่ Beta .114 หน่วย  

สมมติฐานท่ี 2.2 การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้าน
คณุประโยชน์สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ มีระดบัของการสง่
อิทธิพลต่อตวัแปรตามคือการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั .001 ท่ีคา่ Beta .162 หน่วย 

สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ด้าน
ทัศนคติส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ มีระดบัของการส่ง
อิทธิพลต่อตวัแปรตามคือการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั .05 ท่ีคา่ Beta .142 หน่วย 

สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ด้าน
การเช่ือมโยงกบัองค์กรสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ มีระดบั
ของการส่งอิทธิพลต่อตวัแปรตามคือการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .001 ท่ีคา่ Beta .197 หน่วย  
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 21 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานงานวิจยั 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 1ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคล
อนัได้แก่ เพศ อาย ุสถานะภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีความ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่แตกตา่งกนั 

 
Decision 

Tree 

 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

 
 

สมมตฐิานที่ 2 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมส่ง่อิทธิพลตอ่การ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ 

 
Multiple  

Regression 

 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

สมมตฐิานท่ี 2.1 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านคณุสมบตัสิง่
อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

 
Multiple  

Regression 

 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

สมมตฐิานท่ี 2.2 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านคณุประโยชน์
สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

 
Multiple  

Regression 

 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

 
สมมตฐิานท่ี 2.3 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านทศันคตสิง่
อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 

 
 

Multiple  
Regression 

 
 
 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 21  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานท่ี 2.4 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านการเช่ือมโยง
กบัองค์กรสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคา
เฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

 
Multiple  

Regression 

 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

 

สมมตฐิานที่ 3 การรับรู้คณุภาพในการให้บริการ
สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

Multiple  
Regression 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิานที่ 4 การสื่อสารการตลาดสง่อิทธิพล
ตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพฯ 

Multiple  
Regression 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
 

 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษาการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ท่ี
ส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวาง
กลยุทธ์การใช้แบรนด์เป็นเรือธงในการขยายธุรกิจในต่างประเภทกนั เพ่ือให้สินค้าหรือบริการง่ายต่อ
การยอมรับแก่กลุม่ผู้บริโภค 
 
สังเขปการวจิัย 
 ความมุ่งหมายการวิจัย 
 1. เพ่ือศกึษาลกัษณะส่วนบคุคล จําแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน ของประชากรในเขตกรุงเทพฯท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟ่ท่ีเป็นการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่
 2. เพ่ือศกึษาถึงข้อมลูของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ท่ีส่ง
อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 3. เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัด้านการรับรู้คณุภาพในการให้บริการท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้
บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 4. เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด ท่ีสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 
 ความสาํคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือทราบถึงลกัษณะสว่นบคุคล จําแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน ของประชากรในเขตกรุงเทพฯท่ีเคยใช้บริการคาเฟ่ท่ีเป็นการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์
ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่
 2. เพ่ือทราบถึงข้อมลูของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ท่ีส่ง
อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 3. เพ่ือทราบถึงปัจจยัด้านการรับรู้คณุภาพในการให้บริการท่ีสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการ
ร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 4. เพ่ือทราบถึงปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดท่ีสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 



 

 

76 

 สมมตฐิานในการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคลซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่แตกตา่งกนั 
 2. ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ส่งอิทธิพลต่อการ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
  2.1 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ด้านคณุสมบตัิ
สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
  2.2 ปัจจัยด้านการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้าน
คณุประโยชน์สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
  2.3 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ด้านทศันคติสง่
อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
  2.4 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านการ
เช่ือมโยงกบัองค์กรสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 3. ปัจจยัด้านการรับรู้คณุภาพในการให้บริการสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 4. ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพฯ 
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือประชากรในเขตกรุงเทพฯ ท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟ่ท่ีเป็น
การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่โดยไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้ได้แก่ ผู้ ท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟ่ท่ีเป็นการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ผู้ วิจยัจึง
กําหนดขนาดตวัอย่างโดยไม่ทราบจํานวน (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2549: 26) ท่ีมีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% ได้ขนาดตวัอยา่ง 385 คน และเพิ่มจํานวนตวัอยา่ง 4% เท่ากบั 15 คน รวมขนาดตวัอย่างทัง้หมด
เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง  
 การกําหนดกลุม่ตวัอยา่ง 
 การกําหนดกลุม่ตวัอยา่งเพ่ือให้ได้ขนาดตวัอยา่งท่ีเป็นตวัแทนของประชากรทัง้หมด 400 คน 
 ขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งประกอบไปด้วย 3 ขัน้ตอนดงันี ้
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 ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจบั
ฉลากเพ่ือคดัเลือกเขตท่ีมีจํานวนประชากรหนาแน่นท่ีสดุในกรุงเทพฯ ทัง้หมดจํานวน 8 เขต จากเขต
ทัง้หมด 50 เขตได้แก่ เขตสายไหม เขตบางแค เขตบางเขน เขตคลองสามวา เขตบางขุนเทียน เขต
ลาดกระบงั เขตดอนเมืองและเขตหนองจอก 
 ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีโควตา (Quota Sampling) จากกลุ่มตวัอย่าง
จํานวน 400 ตวัอยา่ง สามารถแบง่สดัสว่นเป็น 8 เขต เขตละ 50 คน 
 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือและขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ คือ การออกแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมลูทําการดําเนินการสร้างเคร่ืองมือ ดงัตอ่ไปนี ้
 1. ศกึษาเอกสาร ตํารา และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า การรับรู้คณุภาพใน
การให้บริการ การสื่อสารการตลาด และการตัง้ใจใช้บริการ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. สร้างแบบสอบถามและนําเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความ
ถกูต้องและเสนอแนะเพิ่มเตมิ หรือปรับปรุงแก้ไข 
 3. รูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูประกอบไปด้วยคําถาม 4 สว่นดงันี ้
   
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 
ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิด (Closed response question) ซึง่แตล่ะข้อคําถามมีระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่งๆ
ดงันี ้
 1.  เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 2.  อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 3.  สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 4.  ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 5.  อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 6.  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ด้านการ
เช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ จํานวน 17 ข้อ ซึง่แบง่เป็นจํานวน 4 ด้านได้แก่
การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านทัศนคติ และด้านการ
เช่ือมโยงกบัองค์กร โดยเป็นคําถามแบบ Rating Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
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(Interval Scale)โดยมีการกําหนดการให้คะแนน และมีมาตรวดัแบบ 5- Point Likert Scale คือ มาก
ท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 
 สว่นท่ี 3 เป็นแบบสอบถามด้านการรับรู้คณุภาพในการให้บริการ ซึง่เป็นการวดัระดบัการรับรู้
คณุภาพในการให้บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ จํานวน 9 ข้อ โดยเป็นคําถามแบบ Rating Scale 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)โดยมีการกําหนดการให้คะแนน และมี
มาตรวดัแบบ 5- Point Likert Scale คือ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 
 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้องกบัการส่ือสารการตลาด จํานวน 14 ข้อ โดยเป็น
คําถามแบบ Rating Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)โดยมีการ
กําหนดการให้คะแนน และมีมาตรวดัแบบ 5- Point Likert Scale คือ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย 
น้อยท่ีสดุ 
  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลได้แบ่งลกัษณะการเก็บข้อมลูทําการศึกษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ
 1. แหล่งข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมลู
จากกลุม่ตวัอยา่งจํานวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการดําเนินการดงันี ้
  1.1 ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบัจํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
  1.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมือจากกลุ่มผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพฯตามท่ีกําหนดไว้ โดยผู้วิจยัได้ชีแ้จงให้กลุ่มตวัอย่างเข้าใจถึงวตัถปุระสงค์และอธิบายวิธีการ
ตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเร่ิมต้นทําและทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วย
ตนเอง 
 2. แหล่งข้อมลูทุติยภมูิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้มาจากการศึกษาค้นคว้าและ
รวบรวมข้อมลูจากทัง้หน่วยงานของภาครัฐและเอกชนดงันี ้
  2.1 ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต นิตยสารและวารสารตา่งๆ เก่ียวกบัธุรกิจร้านคาเฟ่ 
  2.2 หนงัสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ และรายงานการวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
 การจัดทาํและวิเคราะห์ข้อมูล 
 การจัดทาํข้อมูล 
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามได้ทัง้หมดแล้ว ผู้วิจยัทําการตรวจสอบความถกูต้องและความ
สมบรูณ์ของแบบสอบถาม 
 2. ทําการลงรหสั (Coding) แล้วนําข้อมลูในแบบสอบถามมาบนัทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
เพ่ือประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS (Statistic Package for Social Sciences)  
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยแจกแจงความถ่ี
แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ืออธิบายถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน ของกลุม่ตวัอยา่ง 
 2.  การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ใช้วิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบ 
สมมตฐิาน ดงันี ้
  2.1 วิเคราะห์ข้อมลูของผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะสว่นบคุคลอนัได้แก่ เพศ อาย ุสถานะภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีความตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่แตกตา่งกนั 
โดยใช้การวเิคราะห์ แบบจําลองแผนภมูิต้นไม้ (Decision tree model) 
  2.2 วิเคราะห์ข้อมลูด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่โดย
แบง่เป็น 4 ด้านคือด้านคณุสมบตัิ ด้านคณุประโยชน์ ด้านทศันคติ และด้านการเช่ือมโยงกบัองค์กร ท่ี
ส่งอิทธิพลตอการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้สถิติวิเคราะห์สมการ
ถดถอยชนิดตวัแปรหลายตวั (Multiple Regression Analysis) 
  2.3 วิเคราะห์ข้อมลูด้านการรับรู้คณุภาพในการให้บริการท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้
บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้สถิติวิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตวัแปรหลายตวั 
(Multiple Regression Analysis) 
  2.4 วิเคราะห์ข้อมลูด้านการสื่อสารการตลาดท่ีสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้สถิติวิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตัวแปรหลายตัว (Multiple 
Regression Analysis) 
 
สรุปผลการวจิัย 
 ผลการวิจยัเร่ือง การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจท่ีส่งอิทธิพลต่อการ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯจากกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน มีดงันี ้
 ส่วนที่ 1 สรุปผลข้อมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศกึษา
พบวา่ 
  1.1  เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.00 และเป็นเพศชายจํานวน 176 คน คดิเป็นร้อยละ 44.00 
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  1.2  อาย ุ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ21-30 ปี จํานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.50 รองลงมา คือ อาย ุ31-40 ปี จํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 ตามลําดบั และอายต่ํุากว่า
หรือเท่ากบั 20 ปีมีจํานวนน้อยท่ีสดุ จํานวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.30 
  1.3  สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานะโสดปี จํานวน 312 คน คิดเป็น
ร้อยละ 78.00 รองลงมา คือสมรส จํานวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 22.00 ตามลําดบั 
  1.4  ระดบัการศกึษา ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี จํานวน 
275 คน คดิเป็นร้อยละ 68.80 รองลงมา คือ มีการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี จํานวน 103 คน คดิเป็น
ร้อยละ 25.80 และมีการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 5.50 ตามลําดบั 
  1.5  อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 224 
คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมาคือนกัเรียน/นกัศกึษา จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 ส่วน
อาชีพอ่ืนๆ มีจํานวนเพียง 21 คน คดิเป็นร้อยละ 5.30 ตามลําดบั 
  1.6  รายได้ตอ่เดือน ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท
ขึน้ไป จํานวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมา คือ รายได้ 40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 94 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.50 ส่วนรายได้ต่ํากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาทมีจํานวนเพียง 19 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 4.80 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ประกอบไปด้วยการเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุสมบตัิ คณุประโยชน์ 
ทัศนคติ และการเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับองค์กร โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) จากการศกึษาพบวา่ 
 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯโดย
รวมอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 ซึ่งเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคณุสมบตัิมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลี่ย 3.88 ในระดบัดี รองลงมาคือ 
การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัองค์กร โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 ในระดบัดี และการเช่ือมโยงด้าน
ทศันคติ โดยมีว่าเฉลี่ยท่ากบั 3.69 ในระดบัดีตามลําดบั ส่วนด้านท่ีมีระดบัการเช่ือมโยงฯ ท่ีน้อยท่ีสดุ
คือ การเช่ือมโยงด้านคณุประโยชน์ โดยมีคา่เฉลี่ย 3.65 ในระดบัดี  
 เม่ือนําการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ มาพิจารณาในรายด้านพบวา่ 
  2.1  การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านคุณสมบัติเม่ือ
พิจารณาในรายข้อพบว่า ในข้อท่านคิดว่าร้าน Greyhound Café /True Café มีการจดัรูปแบบร้านท่ี
สะท้อนและมีความสมัพนัธ์กับภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีระดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสดุคือ 4.01 ในระดบัดี 
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รองลงมาคือข้อท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ากับรสชาติของอาหารเคร่ืองด่ืมร้าน Greyhound 
Café/True Café มีความสมัพนัธ์กนัและข้อท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัการให้บริการของร้าน 
Greyhound Café/True Café มีมาตรฐานท่ีสมัพนัธ์กนัมีคา่เฉลี่ยเท่ากนัท่ี 3.85 ในระดบัดี สว่นข้อท่าน
คิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัรูปแบบการนําเสนออาหารเคร่ืองด่ืมของร้านGreyhound Café/True 
Café มีความสมัพนัธ์กนัมีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 3.83ในระดบัดี 
  2.2  การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านคุณประโยชน์เม่ือ
พิจารณาในรายข้อพบว่าในข้อท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า ทําให้ท่านรู้สึกว่า Greyhound 
Café/True Café จะให้การบริการท่ีดี มีระดบัคา่เฉลี่ยมากท่ีสดุคือ 3.88 ในระดบัดี รองลงมาคือข้อท่าน
คิดว่าด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้าจะทําให้ท่านรู้สึกมีความสุขเม่ือได้เข้าใช้บริการร้าน Greyhound 
Café/ True Cafe มีค่าเฉล่ียท่ี 3.75 ในระดบัดี ส่วนข้อด้วยภาพลกัษณ์ตราสินค้า ทําให้ท่านคิดว่า
อาหารเคร่ืองด่ืมร้าน Greyhound Café/ True Café จะทําให้ท่านอ่ิมท้องได้มีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 3.38 
ในระดบัปานกลาง 
  2.3  การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมด้่านทศันคตเิม่ือพิจารณา
ในรายข้อพบว่า ในข้อท่านคิดว่าด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้าทําให้ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อร้าน 
Greyhound Café/True Cafe มีระดบัค่าเฉลี่ยมากท่ีสดุคือ 3.90 ในระดบัดี รองลงมาคือท่านมี
ความรู้สกึท่ีดีตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าทกุประเภทภายใต้ช่ือ “Greyhound” / “True”มีคา่เฉลี่ยท่ี 3.71 
ในระดบัดี สว่นข้อด้วยภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่านรู้สกึช่ืนชอบร้าน Greyhound Cafe/True Cafeใน
ฐานะท่ีสะท้อนความมีเกียรตแิละความโก้หรูได้มีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 3.47 ในระดบัดี 

  2.4  การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ด้านการเช่ือมโยงกับ
องค์กรเม่ือพิจารณาในรายข้อพบวา่ ในข้อด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร ท่านเช่ือว่า Greyhound 
Café/True Café เป็นร้านอาหารท่ีมีการบริการท่ีดี มีระดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสดุคือ 3.89 ในระดบัดี 
รองลงมาคือข้อ ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กรทําให้ท่านเช่ือว่า Greyhound Café/True Café 
เป็นร้านท่ีมีสไตล์เฉพาะตวั มีค่าเฉลี่ยท่ี 3.81 ในระดบัดี ส่วนข้อด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร 
ท่านเช่ือว่า Greyhound Café/True Café จะทําให้ท่านดมีูสถานะทางสงัคมเม่ือท่านเข้าใช้บริการมี
คา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 3.44 ในระดบัดี 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้คณุภาพในการให้บริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ โดยการหาคา่เฉลี่ย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) จากการศกึษาพบวา่ 
 การรับรู้คุณภาพในการให้บริการโดยรวมมีระดบัการรับรู้ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.81 ซึง่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ในข้อ Greyhound Café/True Café มีพืน้ท่ีกว้างขวาง 
สามารถเดนิเข้าออกภายในร้านได้อยา่งสะดวก มีระดบัคา่เฉลี่ยมากท่ีสดุคือ 4.08 ในระดบัดี รองลงมา
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คือข้อท่านรับรู้ได้ว่าการให้บริการของพนกังาน Greyhound Café/True Café แสดงถึงความเป็นมิตร
และความเอาใจใส่ลกูค้า มีคา่เฉล่ียท่ี 3.90 ในระดบัดี สว่นข้อท่านเช่ือมัน่ว่าท่านจะได้รับบริการจาก 
Greyhound Café /True Café ท่ีแตกตา่งจากร้านอาหารอ่ืนๆ มีคา่เฉลี่ยน้อยสดุท่ี 3.76 ในระดบัดี 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูของการสื่อสารการตลาด โดยการหาคา่เฉลี่ย (Mean) และสว่น
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) จากการศกึษาพบวา่ 
  การสื่อสารการตลาด โดยรวมมีระดบัการรับรู้ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.73 ซึง่เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การส่งเสริมการขายมีระดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสดุคือ 4.31 ในระดบัดีมาก 
รองลงมาคือการตลาดทางตรง มีคา่เฉลี่ยท่ี 4.00 ในระดบัดี สว่นด้านการโฆษณามีค่าเฉลี่ยน้อยสดุท่ี 
3.02 ในระดบัปานกลาง 

ส่วนที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน สามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานได้ ดงันี ้
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะส่วนบุคคลอนัได้แก่ เพศ อายุ สถานะภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีความตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่แตกต่างกัน 
สรุปผลการวิเคราะห์ ได้คือ ลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีความสําคญักับการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯสงูสดุคือกลุม่ประชากรท่ีมีระดบัการศกึษาน้อยกว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรี ซึง่
มีคา่เฉลี่ยอยู่ท่ี 4.081เป็นจํานวน 107 คนและมีอายมุากกว่า 21-30 ปี สว่นในแง่ของจํานวนประชากร
ท่ีมีจํานวนมากท่ีสดุพบว่าเป็นกลุ่มคนท่ีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน, เจ้าของกิจการ, ธุรกิจ
ส่วนตัว และอ่ืนๆ จํานวน 138 คนและมีช่วงอายุน้อยกว่าเท่ากับ21-30ปี แต่กลับเป็นกลุ่มท่ีมี
ความสําคญัน้อยกบัการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ เน่ืองจากมีค่าเฉล่ียต่ํา
อยูท่ี่ 0.711 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ ซึง่ประกอบไป
ด้วยด้านคุณสมบตัิ ด้านคุณประโยชน์ ด้านทัศนคติ ด้านการเช่ือมโยงกับองค์กร ส่งอิทธิพลต่อการ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่
ด้านคณุสมบตัิสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่
ด้านคุณประโยชน์ส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพฯอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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 สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่
ด้านทศันคติส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่
ด้านการเช่ือมโยงกับองค์กรส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานข้อท่ี 3 ปัจจยัด้านการรับรู้คณุภาพในการให้บริการสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการ
ร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อที 4 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
อภปิรายผลการวจิัย 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ท่ีส่ง
อิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ี
เก่ียวข้อง ได้แก่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและการเช่ือมโยภาพลกัษณ์ตราสินค้า การรับรู้คณุภาพในการ
ให้บริการ และการส่ือสารการตลาด ซึง่ทําการศกึษาจากกลุม่ตวัอย่าง 400 คน ในการวดัระดบัการรับรู้
และระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ มีประเดน็สําคญัท่ีนํามาอภิปรายผลได้ดงันี ้
 1.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้านลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถามพบว่าผู้บริโภคซึง่ประกอบไปด้วยกลุ่มบคุคลท่ีมี เพศ อาย ุสถานะภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีความตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่แตกตา่งกนั ซึง่กลุม่บคุคลท่ีมี
ระดบัการศึกษาน้อยกว่าหรือเท่ากบัปริญญาตรีและมีอายมุากกว่า 21-30 ปี เป็นกลุ่มคนท่ีมีความ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ในเขตกรุงเทพฯ มากท่ีสดุ ซึง่จะเป็นกลุม่คนท่ีอยู่ในวยัทํางานและมีการศกึษา
ขัน้ต่ําปริญญาตรี ซึง่ตรงกบังานวิจขัอง รัตพล มนตเสรีวงศ์ (2556) ท่ีมีข้อสรุปทางประชากรศาสตร์
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 30-39 ปี และมีการศกึษาในระดบัปริญญาตรีเป็น
กลุม่ท่ีมีการตดัสนิใจใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน และใช้บริการเฉลี่ย 2 ครัง้ตอ่สปัดาห์ อนัสะท้อน
ให้เห็นว่ากลุม่คนวยัทํางานท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือน้อยกว่าเป็นกลุ่มท่ียึดติดกบัตราสินค้า
เป็นสําคญัในการเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมจากร้านคาเฟ่ใดคาเฟ่หนึ่ง ซึง่จะมีความไว้ใจและเช่ือถือตอ่ตรา
สินค้าเดิมอยู่แล้ว จึงเลือกใช้สินค้าบริการร้านคาเฟ่ท่ีเป็นส่วนขยายธุรกิจจากแบรนด์นัน้ๆต่อไป 
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นอกจากนีก้ลุม่วยัทํางานดงักลา่วเป็นกลุม่ท่ีมีกําลงัซือ้จึงสามารถท่ีจะจบัจ่ายใช้สอยสินค้าและบริการ
ร้านคาเฟ่ซึง่ถือวา่เป็นธุรกิจร้านเคร่ืองด่ืมท่ีมีความฟุ่ มเฟือยอยา่งหนึง่  
  นอกจากนีล้กัษณะสว่นบคุคลท่ีมีจํานวนประชากรมากท่ีสดุเป็นกลุ่มบคุคลท่ีมีอาชีพเป็น
พนกังานบริษัทเอกชน, เจ้าของกิจการ, ธุรกิจส่วนตวัและอ่ืนๆ และมีช่วงอายนุ้อยกว่าเท่ากบั21-30ปี
กลบัเป็นกลุ่มคนท่ีมีความตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ในเขตกรุงเทพฯ น้อย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ยวุดี ป่ินแก้ว, ศิรวฒุิ ชนุชํานาญและไอด้า รุ่งเรืองผล(2546) ท่ีพบว่าการบริโภคกาแฟในร้านพรีเม่ียม
ไม่ได้แปรผนัตามรายได้ของกลุม่ตวัอย่าง ซึง่สะท้อนให้เห็นในงานวิจยันีคื้อมีกลุ่มอาชีพท่ีเป็นพนกังาน
เอกชน อายนุ้อยกว่า 30 ปี แม้ว่าจะเป็นกลุม่ท่ีมีรายได้พอสมควร แต่ด้วยเป็นช่วงของการเร่ิมต้นการ
ทํางาน หรือการเร่ิมเป็นเจ้าของกิจการของตวัเอง จึงมีความจําเป็นท่ีจะบริโภคสินค้าบริการท่ีเป็นของ
ฟุ่ มเฟือยน้อย และการเลือกซือ้สินค้าไม่ได้ยดึติดท่ีตราสินค้าเป็นสําคญัแตม่องในเร่ืองของความคุ้มค่า
มากกวา่ 
 2.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ส่ง
อิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบว่าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่
ในระดบั ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.81 และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมป่ระกอบด้วยด้านคณุสมบตั ิคณุประโยชน์ ทศันคตแิละด้านการเช่ือมโยง
กบัองค์กร สง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.001 และมีคา่ Standardized Coefficients (Beta) ในภาพรวมเท่ากบั.527 
  หากเปรียบเทียบกับตัวแปรการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ และตัวแปรการส่ือสาร
การตลาด จะเห็นได้ว่าตวัแปรการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ ส่งอิทธิพล
ต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ฯ มากท่ีสดุ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบั
องค์กร ตามบทความของพงศ์ศริิ คําขนัแก้ว(2559) ท่ีได้ศกึษาว่าการสร้างแบรนด์โดยเฉพาะกลยทุธ์ใน
การเช่ือมโยงแบรนดบัองค์กรมีความสําคญัอย่างมากตอ่การดําเนินธุรกิจร้านกาแฟในจงัหวดัเชียงใหม ่
เน่ืองจากการเช่ือมโยงตอ่แบรนด์สามารถเพิ่มศกัยภาพในการแขง่ขนัในตลาดได้ระยะยาวและองค์กรมี
ต้นทนุช่องทางการจดัจําหน่ายลดลง นอกจากนีก้ารเช่ือมโยงตราสนิค้าจะเช่ือมโยงแบรนด์เข้ากบัความ
ทรงจําของผู้บริโภค โดยดงึข้อมลูเก่ียวกบัแบรนด์ออกมาจากความทรงจําทําให้สินค้ามีความแตกต่าง
จากคูแ่ขง่ และสามารถเช่ือมโยงบคุลกิภาพลกัษณ์ตราสินค้า เข้ากบัผู้บริโภคได้ ซึง่สามารถสร้างความ
นิยม ความช่ืนชอบ และความภาคภมูิใจท่ีได้เลือกซือ้กาแฟแบรนด์นัน้ๆ 
  สว่น Keller (1993) ได้เสริมว่าการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าจะช่วยให้การส่ือสาร
ทางการตลาดมีประสิทธิภาพมากขึน้ ส่วนงานวิจยัของ สายฝน เลิศพิทกัษ์ธรรม (2558) ได้สนบัสนนุ
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เพิ่มเติมว่าหากลกูค้าสามารถจดจําตราสินค้าขององค์กรได้ จะทําให้มีทศันคติท่ีดีต่อการบริการและ
รับรู้คณุภาพการให้บริการในระดบัท่ีดี  
  ตวัแปรการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่สามารถแยกอภิปราย
เป็นรายด้านได้ดงันี ้

  2.1  ด้านการเช่ือมโยงกบัองค์กร โดยผู้บริโภคมีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
3.88 ใน และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจ
ด้านการเช่ือมโยงกบัองค์กร มีอิทธิพลทางบวก โดยมีคา่ Standardized Coefficients (Beta) เท่ากบั 
.197 ซึง่มีระดบัการส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ฯมากกว่าการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ในด้านอ่ืนๆ ซึง่สอดคล้องตามทฤษฎีของ Keller ท่ีว่าการเช่ือมโยงตรา
สนิค้าเข้ากบัองค์กรคือ การสร้างภาพลกัษณ์และช่ือเสียงให้เป็นท่ีรับรู้แก่ผู้บริโภคแม้ว่าจะไม่ได้เป็นการ
เช่ือมโยงท่ีเก่ียวข้องกับตวัสินค้าและบริการโดยตรงแต่เป็นส่วนสําคญัในการสร้างความน่าเช่ือถือ 
ให้แก่ผู้บริโภคจนเกิดเป็นความช่ืนชอบในตราสินค้า และประเมินตราสินค้าในทางบวก (Keller. 1998) 
จนเช่ือว่าสินค้าท่ีก่ียวข้องกบัตราสินค้านัน้จะช่วยตอบสนองความต้องการได้และเกิดเป็นพฤติกรรม
สนบัสนนุตราสนิค้านัน้ตามมา (Ruth. 2001; & Keller. 2003) 
   ด้วยเหตดุงักล่าวสะท้อนให้เห็นว่าการขยายธุรกิจใหม่โดยใช้ตราสินค้าเป็นเรือธงใน
การวางกลยทุธ์สามารถทําให้สนิค้าและบริการง่ายตอ่การยอมรับแก่กลุม่ผู้บริโภคและเข้าตลาดใหม่ได้
อย่างประสบความสําเร็จ ซึง่ในงานวิจยันีไ้ด้นํากรณี Greyhound Café และ True Café มาใช้เป็น
ตวัอยา่งของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่ซึง่ทัง้สององค์กรใช้กลยทุธ์วาง
แบรนด์เป็นเรือธง กลา่วคือ Greyhound ยงัคงความเป็นBrand DNA อย่างครบถ้วนกบัธุรกิจใหม่ ทํา
ให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ของความเป็นแบรนด์ภายใต้ช่ือ “Greyhound” แม้ว่าธุรกิจร้านคาเฟ่จะเป็นคน
ละอตุสาหกรรมกบัอตุสาหกรรมดัง้เดิมของ Grehound ท่ีเป็นแบรนด์เสือ้ผ้า สว่น Ture Coffee ชจูดุ
แข็งของตราสนิค้าเดมิคือ True ท่ีเป็นผู้ นําด้านเทคโนโลยีการสื่อสารมาไว้ในร้านคาเฟ่ซึง่เป็นธุรกิจใหม ่
โดยให้ True Café เป็น “Digital Lifestyle Cafe” จบักลุม่คนรุ่นใหมท่ี่มีสไตล์และช่ืนชอบเทคโนโลยี  

   กระนัน้ก็ดีตามท่ีพงศ์ศิริ คําขันแก้ว(2559) ได้มีข้อสรุปในการศึกษาท่ีส่งเสริมใน
ประเดน็นีคื้อ ในสว่นของการเช่ือมโยงกบัองค์กรท่ีสามารถวดัความนิยม ความช่ืนชอบ และความภมูิใจ
ท่ีได้เลือกซือ้กาแฟแบรนด์นัน้ๆได้ โดยวดัจากข้อคําถามคือ แบรนด์นีทํ้าโดยองค์ธุรกิจท่ีฉันเช่ือถือ ฉัน
นิยมชมชอบแบรนด์ขององค์กร และฉนัมีความภมูิใจตอ่การซือ้แบรนด์ขององค์กร 
  2.2 ด้านการเช่ือมโยงด้านคณุประโยชน์ การรับรู้อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.65 
และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจด้าน
คณุประโยชน์ มีอิทธิพลทางบวก โดยมีคา่ Standardized Coefficients (Beta) เท่ากบั .162 ซึง่ส่ง
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อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ฯรองลงมาจากด้านเช่ือมโยงกบัองค์กร เน่ืองจากร้านคาเฟ่เป็น
ธุรกิจร้านกาแฟท่ีรสชาติของเคร่ืองด่ืมและอาหารเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีผู้ บริโภคจะเลือกเข้าใช้บริการ 
ประกอบกบัการมีประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้บริการ ก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึประทบัใจและมี
ความรู้สกึทีดีอนัส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกตดัสินใจเข้าใช้บริการ ดงัเห็นได้จากข้อคําถามท่ีว่า ท่านคิดว่า
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าทําให้ท่านรู้สกึว่า Greyhound Café/True Café จะให้การบริการท่ีดี ท่านคิดว่า
ด้วยภาพลกัษณ์ตราสินค้าจะทําให้ท่านรู้สึกมีความสขุเม่ือได้เข้าใช้บริการร้าน Greyhound Café/ 
True Cafe และท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้า ทําให้ท่านรู้สกึว่าอาหารเคร่ืองด่ืมของ Greyhound 
Café/True Cafe มีรสชาตท่ีิอร่อยและแตกตา่งมีระดบัความคดิเห็นในระดบัดี อนัสอดคล้องกบังานวิจยั
ของรัตพล มนตเสรีวงศ์ (2556) ท่ีกลา่ววา่ความเช่ือมโยงตราสนิค้าในข้อผลติภณัฑ์กาแฟคาเฟ่อเมซอน
แตกตา่งจากผลติภณัฑ์กาแฟสดย่ีห้ออ่ืน และผู้บริโภครู้สกึภาคภมูิใจในการใช้บริการตอ่คาเฟ่าอเมซอน 
เพราะผู้บริโภคให้ความสําคญัในเร่ืองของรสชาต ิการบริการและความแตกตา่งท่ีโดดเดน่จากคูแ่ขง่ 
    กระนัน้ก็ดีสมมติฐานดงักลา่วยงัเป็นไปตามทฤษฎีของ Keller (Keller, K. L. 1993) 
ท่ีได้กลา่วถึงคณุประโยชน์ของการเช่ือมโยงตราสินค้าว่าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ทัง้ในส่วนของคุณประโยชน์เชิงหน้าท่ีท่ีตอบสนองความต้องการของร่ายกายท่ีช่วยทําให้รู้สึกอ่ิม 
คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจภายหลงัจากการใช้บริการร้านคาเฟ่ฯ 
ทําให้สามารถมองเห็นถึงข้อแตกต่างกับคู่แข่งขันอ่ืนๆ และคุณประโยชน์ในเชิงสัญลักษณ์ท่ีทําให้
ผู้บริโภครู้สึกมีความสุขอันเกิดจากการท่ีจะให้คุณค่าในด้านการยอมรับ ความมีเกียรติ ซึ่งเป็นสิ่ง
เฉพาะท่ีพบได้ในสนิค้าและบริการแบรนด์เนมตา่งๆ  
  2.3  ด้านการเช่ือมโยงด้านทศันคติมีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.69 และ
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจด้านทศันคติมี
อิทธิพลทางบวกท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยมีค่า 
Standardized Coefficients (Beta) เท่ากบั .142 รองลงมาจากการเช่ือมโยงภาพลกัษร์ตราสินค้าด้าน
คณุประโยชน์ เน่ืองจากธุรกิจท่ีใช้แบรนด์เป็นเรือธง ไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ เช่น Greyhound Café 
และ True Café จะต้องให้ความสําคญัในสว่นของภาพลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์ตวัสินค้าบริการ จะ
ทําให้ผู้ บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า และมีพฤติกรรมท่ีสนับสนุนสินค้านัน้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ นภนนท์ หอมสดุ, บณุยาพร สขุโข และยศดา กลุนิรัติศยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์สง่ผลตอ่ความ
เช่ือมัน่ของตราสนิค้าเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนั” ท่ีพบวา่จากการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าของอิชิตนัทัง้
ด้านองค์กร ตวัสินค้า และภาพลกัษณ์ของตวัผู้ ใช้ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีและสนับสนุนตรา
สนิค้าอิชิตนั ดงัแสดงให้เห็นจากระดบัความเช่ือมัน่ของผู้บริโภคตอ่รสนิค้าอิชิตนัอยูใ่นระดบัท่ีมาก 
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   อีกทัง้ยงัสอดคล้องตามทฤษฎีของ Keller (Keller, K. L. 1993) ท่ีได้กลา่วไว้ว่าปัจจยั
ด้านทศันคติคือการประเมินตราสินค้าในภาพรวมของผู้บริโภคซึง่เป็นตวักําหนดพฤติกรรม อนัเกิดจาก
ความคาดหวงัและการให้คณุค่าของผู้บริโภค หากสินค้าหรือบริการนัน้มีคณุสมบตัิและคณุประโยชน์
ตามท่ีได้คาดหวงัไว้ ผู้บริโภคจะมีทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้านัน้ และสามารถรับรู้ได้ถึงความโดดเดน่และ
แตกตา่งท่ีไมเ่หมือนกบัตราสนิค้าอ่ืนๆ 
  2.4  ด้านการเช่ือมโยงด้านคุณสมบตัิมีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 
และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจด้าน
คณุสมบตัิมีอิทธิพลทางบวกท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
โดยมีคา่ Standardized Coefficients (Beta) เท่ากบั .114 ซึง่เป็นไปตามทฤษฎีของ Keller (Keller, 
K. L. 1993) ท่ีได้กลา่วไว้ว่าผู้บริโภคมกัจะใช้คณุสมบตัิของตราสินค้าหรือลกัษณะตา่งๆท่ีบง่บอกถึง
ความเป็นสินค้าหรือบริการนัน้ ในการพิจารณา เพ่ือตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการซึ่งแบ่งเป็นสอง
ประเภทคือคณุสมบตัิท่ีเก่ียวข้องกบัตวัสินค้าโดยตรงเช่น รสชาติ การบริการ และการนําเสนออาหาร
เคร่ืองด่ืมกับความเช่ือมโยงต่อตัวแบรนด์ และส่วนคุณสมบัติท่ีไม่เก่ียวข้องกับตัวสินค้าเช่นการ
จดัรูปแบบ การตกแต่งร้าน วิธีการนําเสนออาหารและเคร่ืองด่ืม การเช่ือมโยงด้านคณุสมบตัิดงักล่าว
จะทําให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้อนัสะท้อนมาจากบคุลิกภาพของตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่ออารมณ์
ความรู้สึกของผู้ บริโภค ดังนัน้ผู้ บริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีมีบุคคลิกภาพและ
ภาพลกัษณ์ท่ีสอดคล้องกับสิ่งท่ีเขาอยากจะเป็น ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรามาศ เพ็ช
รเนียม (2558) ท่ีมีข้อสรุปคือผู้บริโภคให้ความสําคญักบัร้านกาแฟพร่ีเมียมท่ีต้องแบรนด์มีช่ือเสียง ซึง่
ร้านกาแฟดงักลา่วจะต้องใช้กาแฟท่ีมีวตัถดุบิคณุภาพดี รสชาตอิร่อย มีประเภทกาแฟเลือกหลากหลาย 
มีบรรจภุณัฑ์ท่ีแข็งแรงสะอาด รวมถึงพนกังงานต้องมีความสภุาพเอาใจใสร่ายละเอียดของลกูค้า 
 โดยสรุปการสง่อิทธิพลในรายด้านของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจ
ใหม่ด้านการเช่ือมโยงกบัองค์กรสง่อิทธิพลมากท่ีสดุเน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคญักบัความเป็นแบ
รนด์ท่ีไม่ได้เก่ียวข้องกับตัวสินค้าหรือบริการโดยตรงมากกว่าส่วนท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ 
ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงขององค์กรจึงเป็นส่วนสําคญัในการสร้างความน่าเช่ือถือต่อผู้บริโภคจนเกิด
เป็นความช่ืนชอบในตราสินค้า ประเมินตราสินค้าในทางบวก และมีพฤติกรรมสนบัสนนุตราสินค้านัน้
ส่วนด้านการเช่ือมโยงด้านคณุประโยชน์ ด้านทศันคติ และด้านคณุสมบตัิซึง่ถือว่าเป็นการเช่ือมโยงท่ี
เก่ียวกบัตวัสนิค้าหรือบริการโดยตรงสง่อิทธิพลรองลงมาเน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคญักบัความเป็น
แบรนด์องค์กรเป็นสําคญัมากกวา่ 
 ด้านคุณประโยชน์ส่งอิทธิพลมากท่ีสุดภายใต้การเช่ือมโยงท่ีเก่ียวกับสินค้าและบริการ
เน่ืองจากผู้บริโภคจะเห็นประโยชน์ของเคร่ืองด่ืมท่ีตอบสนองความต้องการพืน้ฐาน และได้รับประโยชน์
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จากประสบการณ์ท่ีได้ใช้บริการตราสินค้านัน้ ส่วนด้านทศันคติท่ีเป็นการควบรวมผลรวมจากด้านตวั
แบรนด์และคณุประโยชน์ท่ีลกูค้าจะได้รับจึงมีค่าท่ีลดหลัน่ตามมา และด้านคณุสมบตัิส่งอิทธิพลน้อย
ท่ีสดุเน่ืองจากผู้บริโภคยดึแบรนด์เป็นหลกัมากกว่าการซือ้ความคุ้มคา่ท่ีได้จากการซือ้สินค้าหรือบริการ
นัน้ 
 3.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้คุณภาพในการให้บริการส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้
บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบว่าผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัมากมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.81 และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการรับรู้คณุภาพในการให้บริการ สง่อิทธิพลทางบวก
ต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
และมีคา่ Standardized Coefficients (Beta) เท่ากบั .255 ซึง่มีคา่ Beta รองลงมาจากการเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่ท่ีมีคา่ Beta เท่ากบั .527 เน่ืองจากการรับรู้คณุภาพใน
การให้บริการถือว่าเป็นส่วนสําคญัในฐานะตวัแปรควบคมุท่ีจะต้องมีในธุรกิจการให้บริการอย่างเช่น
ธุรกิจร้านคาเฟ่ซึง่เป็นสิง่ท่ีผู้วิจยัได้มุง่เน้นศกึษา  
  ผลการทดสอบเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้เน่ืองจากการให้บริการของ True Café และ 
Greyhound Café มีการให้บริการท่ีดีทัง้ในแง่ของความสะดวกสบาย การเอาใจใส่ การให้บริการท่ี
รวดเร็ว แมน่ยํา ความสม่ําเสมอ ทัว่ถึง และการเข้าถึงได้ง่าย ทําให้ผู้บริโภคมีความพงึพอใจจากการใช้
บริการ อนัเกิดจากการเปรียบเทียบผลลพัธ์ของการบริการและวิธีการให้บริการกบัคาดหวงัของผู้บริโภค 
ตามแนวคิดของ Antonides & Van Raaij (1998) และหากผู้บริโภคมีความประทบัใจ พงึพอใจตอ่การ
ให้บริการนัน้จะนําไปสูพ่ฤกรรมการบอกตอ่ การใช้บริการซํา้และนํามาสูก่ารตัง้ใจใช้บริการ 
  นอกจากนีส้มมติฐานของงานวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของมาลิสา มิลินทางกูร 
(2557) พบว่าการบริการของร้านอาหารท่ีมีความใสใ่จลกูค้า มีความยินดีท่ีจะช่วยเหลือลกูค้าจะทําให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองเป็นบุคคลท่ีสําคญัและได้รับการดูแลเป็นพิเศษ จะทําให้ลูกค้ากลบัเข้ามาใช้
บริการอีก และนําไปสู่การตัง้ใจใช้บริการร้านอาหารมิรินของผู้บริโภคฯ แต่กระนัน้ก็ดีระดบัการส่ง
อิทธิพลของการรับรู้คณุภาพในการให้บริการอยู่ในระดบัท่ีรองลงมาจากการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าท่ีขยายไปสูธุ่รกิจใหม่เน่ืองจากการสร้างภาพลกัษณ์ การเช่ือมโยงตราสินค้าเป็นสิ่งสําคญัในการ
สร้างความน่าเช่ือถือ ให้แก่ผู้บริโภคจนเกิดเป็นความช่ืนชอบในตราสินค้า และประเมินตราสินค้าใน
ทางบวก (Keller. 1988) จนเช่ือว่าสินค้าท่ีก่ียวข้องกบัตราสินค้านัน้จะช่วยตอบสนองความต้องการได้
และเกิดเป็นพฤตกิรรมสนบัสนนุตราสนิค้านัน้ตามมาและผู้บริโภคจึงมีความรู้สกึรับรู้ถึงคณุภาพในการ
บริการของร้านคาเฟ่ในระดบัดีเป็นเหตสุนบัสนนุตามกนัมา  
 4.  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูการส่ือสารการตลาดสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบวา่ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมากมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.73 และ
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการส่ือสารการตลาดส่งอิทธิพลทางบวกต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านค้า
เฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีค่า Standardized 
Coefficients (Beta) เท่ากบั .133 ซึง่เป็นตวัแปรท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคฯ น้อยท่ีสดุ ในบรรดาตวัแปรต้นทัง้สามตวัแปร 
  การสื่อสารการตลาดส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจบริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโคเน่ืองจาก การ
ดําเนินกิจกรรทางการตลาดเช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง เป็นเคร่ืองมือท่ีจะส่ือความหมายเพ่ือสร้างความเข้าใจ การสร้างการยอมรับระหว่างตวัธุรกิจ
กับผู้บริโภค เพ่ือมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจนัน้ ตามทฤษฎีของ 
Kotler (Kotler. 1977) ซึง่การดําเนินธุรกิจต่างๆรวมถึงธุรกิจร้านคาเฟ่จะต้องคํานึงถึงการวางแผน
กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ในการใช้เช่ือมโยงแบรนด์หลกัและแบรนด์ท่ีเป็นส่วน
ขยายเพ่ือให้สินค้าใหม่เข้าสู่ตลาดได้ง่าย และได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคซึ่งเป็นสิ่งท่ีงานวิจยัชิน้นี ้
มุง่เน้นศกึษาธุรกิจร้านคาเฟ่ในกรอบของการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่
  กรณีศกึษา Greyhound Café และ True Café งานวิจยันีไ้ด้นํามาใช้เป็นตวัอยา่งของการ
เช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ซึ่งทัง้สองธุรกิจได้ทํากิจกรรมทางการตลาด
อยา่งตอ่เน่ือง เพ่ือสร้างการสื่อสารไปสูผู่้บริโภคให้สามารถเช่ือมโยงแบรนด์หลกักบัธุรกิจร้านคาเฟ่ท่ีไม่
มีความเก่ียวข้องกันให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ เช่ือใจในธุรกิจใหม่ ให้ง่ายต่อการยอมรับแก่กลุ่ม
ผู้บริโภค ดงัเช่น Greyhound Café ท่ีใช้การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผ่านทางช่องทางออนไลน์เช่น 
Facebook Instagram Website ในการสื่อสารเมนใูหม่ๆ กิจกรรม ในแต่ละช่วงพร้อมกบัโปรโมชนั
พิเศษ ส่วน True Café ก็เช่นกนัท่ีใช้ส่ือดิจิตอลในการส่ือสารการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรม
โปรโมชัน่ตา่งๆ และใช้ Application True Coffee เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงการบริการของ True 
Café ได้ง่ายขึน้ ซึง่กิจกรรมทางการตลาดของร้านคาเฟ่ดงักลา่วปรากฎให้เห็นในระดบัของการรับรู้ของ
ผู้บริโภคในระดบัดีมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.31 ของตวัแปรด้านส่งเสริมการขายอนัประกอบไปด้วยสิทธิ
พิเศษหนึง่แถมหนึง่ สทิธิพิเศษการลดราคาจากการถือบตัรเครดิตประเภทตา่งๆ สิทธิพิเศษสว่นลดจาก
การเป็นสมาชิกและ Gift Voucher จากการร่วมกิจกรรมกบัทางร้าน นอกจากนีกิ้จกรรมทางการตลาดท่ี
รองลงมาคือการตลาดทางตรงซึง่มีระดบัการรับรู้อยู่ในระดบัดี ท่ีคา่เฉลี่ย 4.00 ซึง่ประกอบไปด้วยแจ้ง
สิทธิพิเศษ หรือ รายละเอียดเมนใูหม่ๆ ผ่านทาง Email และการแจ้งสิทธิพิเศษหรือเมนูใหม่ๆผ่านทาง 
Application 
  กิจกรรมทางการตลาดในข้างต้นทําให้ค่าเฉลี่ยของตวัแปรด้านส่งเสริมการขายมีค่ามาก
ท่ีสดุซึง่มีความสอดคล้องกบังานวิจยัเชิงคณุภาพของ รติวลัย์(2555) ท่ีมีข้อสรุปว่าการสง่เสริมการขาย
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ท่ีผู้บริโภคพงึพอใจท่ีสดุคือการลดราคา ซึง่จะทําให้คณุคา่สงูขึน้ สร้างแรงจงูใจให้ซือ้ได้มาก และนํามา
สูก่ระบวนการพิจารณาในการตัง้ใจซือ้และใช้บริการในครัง้ตอ่ไป  
 จากการสรุปตัวแปรทัง้สามด้านท่ีส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ฯ ท่ีมีการ
เช่ือมโยงภาพลกัษร์ตราสินค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม่สง่อิทธิพลมากท่ีสดุ และการรับรู้คณุภาพในการ
ให้บริการ การสื่อสารการตลาดสง่อิทธิพลตามลดบันัน้ จะเห็นได้ว่าการใช้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าหรือใช้
แบรนด์เป็นเรือธงในการดําเนินธุรกิจร้านคาเฟ่โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจท่ีมีการขยายสูธุ่รกิจใหม่ท่ีไม่
มีความเก่ียวข้องกบัธุรกิจเดิมจะสามารถสร้างการตัง้ใจใช้บริการได้มากดงัผลของการศกึษา เน่ืองจาก
ตราสินค้าท่ีโดดเดน่ และแข็งแกร่งจะช่วยให้มีความได้เปรียบในทางความสามารถในการแข่งขนั และ
ส่งให้ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตวัสินค้าบริการเกิดเป็นการรับรู้ในคณุภาพในการบริการตามมา ส่วน
การสื่อสารการตลาดท่ีมีระดบัการสง่อิทธิพลน้อยสดุ เน่ืองจากการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าและ
การรับรู้คณุภาพในการให้บริการซึ่งเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภครับรู้ได้จริงจะเป็นตวัผลกัดนัทําให้การสื่อสารฯ มี
ประสิทธิภาพมากขึน้  ในฐานะท่ีเป็นการส่งสารระหว่างตัวธุรกิจองค์กร  หรือตราสินค้าไปสู่
กลุม่เป้าหมาย 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวจิัย 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่ท่ีส่ง
อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
 1.  จากผลการวิจยัทําให้ทราบลกัษณะส่วนบุคคลว่าในแง่ของจํานวนประชากรท่ีมากท่ีสดุ
เป็นกลุม่บคุคลท่ีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชนเจ้าของกิจการ และธุรกิจสว่นตวั และมีช่วงอายนุ้อย
กว่าหรือเท่ากบั21-30ปี แต่กลบัเป็นกลุ่มคนท่ีมีความตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ฯน้อย ดงันัน้กลุ่มธุรกิจ
ร้านคาเฟ่จะต้องให้ความสําคญักบัประชากรกลุ่มนีม้ากขึน้ โดยอาจจะจดัโปรโมชัน่ในสาขาท่ีอยู่ใกล้
กับย่านธุรกิจ ย่านออฟฟิส รวมถึงย่านสถาบนัการศึกษามหาวิทยาลยัต่างๆ หรือจดัแคมเปจน์ระยะ
สัน้ๆนําตวัการ์ตนูท่ีกําลงัเป็นท่ีนิยมสําหรับคนหนุ่มสาวมาออกแบบเป็นบรรจภุณัฑ์ รวมถึงมีเมนเูฉพาะ
สําหรับแคมเปจน์นัน้ๆ เน้นความเป็น Look Young เพ่ือให้ตรงตอ่ไลพไสตล์ของคนกลุม่นี ้ 
 2.  จากผลวิจยัการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกิจใหม่แบ่งออกเป็นราย
ด้านดงันี ้
  2.1  การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงกับองค์กรส่งอิทธิพลต่อการ
ตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ฯ มากท่ีสดุ ผู้วิจยัจึงมีความคิดเห็นว่ากลุ่มบริษัทท่ีขยายธุรกิจใหม่สู่ธุรกิจร้าน
คาเฟ่ควรให้ความสําคญัเก่ียวกับตราสินค้า และภาพลกัษณ์ตรสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคหากมีความ
เช่ือใจ ไว้วางใจในตราสินค้าเดิมหรือแบรนด์อยู่ก่อนแล้ว ก็จะไม่ยากท่ีจะยอมรับสินค้าหรือบริการใหม่
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ของแบรนด์นัน้ๆ โดยเฉพาะหากมีการนําเอาจดุแข็งของแบรนด์เดิมมาใช้เช่ือมโยงกบัสินค้าตวัใหม่ ก็
จะทําให้ผู้ บริโภคจดจําภาพลักษณ์แบรนด์ และสินค้าท่ีอยู่ภายใต้แบรนด์นัน้ๆได้ง่ายขึน้ นํามาสู่
กระบวนการตัง้ใจใช้บริการ นอกจากนีก้ารสร้างภาพลกัษณ์นอกจากในแง่ของธุรกิจแล้วควรจะต้องมี
การทํากิจกรรมตอบแทนสูส่งัคมหรือ CSR (Corporate Social Responsibility) โดยการจดัซือ้วตัถดุิบ
จากผู้ ผลิตหรือชาวบ้านโดยตรงเพ่ือสร้างกําไรให้กับชุมชนให้เติบโตไปพร้อมๆกับองค์กร นอกจาก
บริษัทจะได้ต้นทุนท่ีต่ําจากการซือ้กบัผู้ผลิตโดยตรงแล้วยงัสามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อผู้ มีส่วนได้
เสียได้อีกทางหนึง่ด้วย 
  2.2  การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้
บริการร้านคาเฟ่ฯ ในลําดบัถัด ผู้ วิจยัมองว่าร้านคาเฟ่ควรเน้นในเร่ืองของปริมาณของเคร่ืองด่ืมหรือ
อาหารในแตล่ะเมนใูห้มีความเหมาะสมเน่ืองจากคา่เฉลี่ยของข้อคําถาม ด้วยภาพลกัษณ์ตราสินค้า ทํา
ให้ท่านคิดว่าอาหารเคร่ืองด่ืมร้าน Greyhound Café/ True Café จะทําให้ท่านอ่ิมท้องได้มีคา่น้อยสดุ
อยูท่ี่ 3.38 ในระดบัปานกลาง 
  2.3  การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านทศันคติสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้าน
คาเฟ่ฯ ในลําดบัถดัมา ผู้วิจยัมองว่าการสร้างภาพลกัษณ์ของร้านคาเฟ่อาจจะต้องสร้างทิศทางแบรนด์
ให้มีความโดดเดน่และสร้างความมีเอกลกัษณ์เฉพาะ รวมถึงเมน ูและการบริการเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้
แบรนด์ในฐานะท่ีเป็นร้านกาแฟพรีเม่ียม ซึง่จากแบบสอบถามข้อด้วยภาพลกัษณ์ตราสินค้า ท่านรู้สึก
ช่ืนชอบร้าน Greyhound Cafe/True Cafeในฐานะท่ีสะท้อนความมีเกียรติและความโก้หรูมีคา่เฉล่ีย
น้อยท่ีสดุอยู่ท่ี 3.47 ทําให้เห็นว่าแบรนด์ร้านคาเฟ่ทัง้สองท่ีใช้ทําการศกึษายงัไม่สามารถยกระดบัแบ
รนด์ของตนเองสูค่วามเป็นร้านกาแฟพรีเม่ียมได้อยา่งสมบรูณ์ 
  2.4  การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านคณุสมบตัิส่งอิทธิพลต่อการตัง้ใจใช้บริการ
ร้านคาเฟ่ฯ น้อยท่ีสดุในตวัแปรด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผู้วิจยัเห็นว่าธุรกิจท่ีจะเข้ามาสู่
ธุรกิจร้านคาเฟ่จะต้องให้ความสําคญักบัสนิค้าและบริการด้วย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเร่ืองของรสชาติ และ
คณุภาพของกาแฟ การตกแตง่จาน ตกแตงแก้วกาแฟ และการตกแตง่ร้านจะต้องให้ความสําคญัไม่แพ้
กบัการสร้างแบรนด์เน่ืองจากผู้บริโภคจะสามารถรับรู้กบัสิ่งท่ีเกิดขึน้จริงจากการซือ้และเข้าใช้บริการ
ร้านและสามารถสร้างผลกระทบต่อภาพลกัษณ์แบรนด์ได้หากสิ่งท่ีเป็นในส่วนของสร้างภาพกบัสิ่งท่ี
เกิดขึน้จริงไมเ่ป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 3.  จากผลวิจยัการรับรู้คณุภาพในการให้บริการ ผู้วิจยัมีความเห็นว่า ธุรกิจร้านคาเฟ่ซึง่เป็น
ธุ ร กิจกึ่ ง ใ ห้บ ริการคือมีทั ง้สิน ค้าและบริการ  ควรมุ่ ง เ น้นให้ความสําคัญกับการให้บริการ 
นอกเหนือไปจากตัวสินค้าท่ีเป็นอาหารเคร่ืองด่ืม เน่ืองจากการให้บริการท่ีดีจะทําให้ลูกค้ารู้สึก
ประทบัใจ มีความรู้สกึท่ีดีตอ่ร้านคาเฟ่และแบรนด์ และกลบัมาใช้บริการซํา้ อีกทัง้ยงัเป็นการปทูางไปสู่
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ความจงรักภกัดีในแบรนด์ของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะมีทศันคติท่ีดีต่อสินค้าภายใต้แบรนด์นัน้ๆ และ
รู้สกึวา่แบรนด์มีความโดดเดน่และแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 
 4.  จากผลวิจัยการสื่อสารการตลาด ผู้ วิจัยมีความคิดเห็นว่าธุรกิจร้านคาเฟ่ ควรท่ีจะประ
สมัพนัธ์ โฆษณาในสว่นของตวัสนิค้าผา่นทางช่องทางออนไลน์มากขึน้ เน่ืองจากปัจจบุนัเทคโนโลยีเป็น
ตวัแปรสําคญัท่ีบคุคลทัว่ไปสามารถเข้าถึงได้ง่าย เทคโนโลยีจะช่วยให้กลุม่เป้าหมายเข้าถึงร้านและตวั
สินค้าได้ง่ายขึน้ และเป็นเคร่ืองมือในการเสาะแสวงหาร้านค้าต่างๆ หรือโปรโมชั่นใหม่ๆจากร้านค้า 
มากกว่าท่ีจะใช้ช่องทางแบบเดิมท่ีเป็นส่ือสิ่งพิมพ์ เทคโนโลยีดิจิตัลท่ีนํามาใช้เช่น การทํา SEO 
(Search Engine Optimization) เพ่ือให้ร้านค้าสามารถค้นหาได้ง่ายผ่านทาง Search Engine ตา่งๆ 
การทําส่ือสารผ่านทาง Social Media เช่น Facebook Instagram รวมทัง้การทํารีวิวร้านผ่านทาง 
Blogger ต่างๆท่ีเป็นท่ีนิยมในส่ือออนไลน์ และทํา Advertorial เป็นบทความนําเสนอเก่ียวกับ
กระบวนการผลิตท่ีได้มาตรฐาน ร่วมกบัการสนบัสนนุชมุชนท่ีผลิตเมล็ดกาแฟในลกัษณะของเป็นการ
ทํา CSR ในทุกกระบวนการผลิต ซึ่งจะช่วยให้ภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กรมีความแข็งแกร่งและ
ผู้บริโภคจะสามารถเช่ือมโยงจดุเดน่เหลา่นีไ้ปยงัสนิค้าในประเภทอ่ืนๆของแบรนด์ได้อีกด้วย 
 
ข้อเสนอแนะสาํหรับการศกึษาครัง้ต่อไป 
 1.  การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ดงันัน้
การศกึษาครัง้ตอ่ไปควรมีการศกึษาผู้บริโภคท่ีอยูใ่นตา่งจงัหวดัเพิม่เตมิวา่มีความตัง้ใจใช้บริการร้านคา
เฟ่มากน้อยเพียงใด เพ่ือจะได้นําผลการศกึษาท่ีได้มาเปรียบเทียบความแตกตา่งในแตล่ะพืน้ท่ี 
 2.  ควรมีการทําวิจัยอย่างต่อเน่ืองเก่ียวกับการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าเน่ืองจาก
ผู้ บริโภคได้รับสิ่งเร้าในแต่ละวันค่อนข้างมาก ทําให้การรับรู้และความรู้สึกต่อแบรนด์สามารถ
เปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา การศกึษาอย่างตอ่เน่ืองจะช่วยให้ผู้บริหารสามารถปรับกลยทุธ์ในการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการสื่อสารได้อย่างทันท่วงทีเพ่ือสร้างทัศคติท่ีดีต่อตัวสินค้า อันนําไปสู่
กระบวนการตัง้ใจใช้บริการและเกิดเป็นความจงรักภกัดีตอ่แบรนด์  
 3.  การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัในเชิงปริมาณโดยใช้การตอบแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การวิจยั การวิจยัครัง้ต่อไปควรศกึษาโดยใช้วิธีการวิจยัเชิงคณุภาพด้วยการสมัภาษณ์เพ่ือได้ทราบถึง
เหตผุลท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดการตัง้ใจใช้บริการ และเพ่ือวางกลยทุธ์ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค
ให้มากท่ีสดุ 
 4. ในการวิจยัครัง้ต่อไปผู้วิจยัควรศึกษาปัจจยัด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้าน
การเช่ือมโยงกบัองค์กรให้มากขึน้ไปอีก โดยเจาะลกึในแต่ละข้อคําถามเพ่ือวางแผนกลยท์ุการสร้างแบ
รนด์ การสื่อสารการตลาดให้รัดกมุมากขึน้เพ่ือครอบคลมุความต้องการของผู้บริโภค 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

94 

บรรณานุกรม 
  

กลัยา วานิชย์บญัชี. (2549). สถิติสําหรับงานวิจยั. พิมพ์ครัง้ท่ี 2. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั. 

กลัยา วานิย์บญัชา. (2545). การใช้ SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล. พิมพ์ครัง้ท่ี 6. 
กรุงเทพฯ: ภาควิชาสถิต ิคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

กณุฑลี ร่ืนรมย์. (2556).  แบรนด์องค์กรและการประเมิณค่าแบรนด์องค์กร.  กรุงเทพฯ: บริษัท ไซ
เบอร์พรินท์. 

จริญพร หาญพยคัฆ์. (2554). ภาพลกัษณ์และความพึงพอใจในการใช้บริการร้านคา้ บริษัททรู คอร์ป
เรชั่น จํากัด (มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ นศ.ม. (การ
ประชาสมัพนัธ์). กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย. ถ่ายเอกสาร. 

ฉตัรยาพร เสมอใจ; มทันียา สมมิ. (2545). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพฯ: เอ็กซ เปอร์เนท. 
ชษุณะ รุ่งปัจฉิม. (2538). เจตคติและความพึงพอใจในการบริการ. ใน เอกสารสอนวิชาจิตวิทยาการ

บริการ. หน่วยท่ี 8-15. พิมพ์ครัง้ท่ี 2. นนทบรีุ: มหาวิทยาลยัสทุยัธรรมาธิราช.  
ชศูรี วงศ์รัตนะ. (2541). เทคนิคการใชส้ถิติเพือ่การวิจยั. กรุงเทพฯ: เทพเนรมิตการพิมพ์. 
ดารา ทีปะปาล, ธนวฒัน์ ทีปะปาล. (2553). การสือ่สารการตลาด=Marketing communications. 

กรุงเทพฯ: อมรการพิมพ์ 
เตมิศกัดิ ์คทวณิช. (2546). จิตวิทยาทัว่ไป. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยเูคชัน่. 
พงศ์ศิริ คําขนัแก้ว. (2559). ความเช่ือมโยงตอ่แบรนด์สําหรับผู้ประกอบการร้านกาแฟแบรนด์ท้องถ่ิน

ในจงัหวดัเชียงใหม.่ วารสารวิทยาการจดัการ. ปีท่ี 3(ฉบบัท่ี 1): 27-40 
พิบลู ทีปปาล. (2545). หลกัการตลาด: ยคุใหม่ศตวรรษที ่21. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์มิตรสมัพนัธ์ กราฟ

ฟิค. 
มาลิสา มิลินทางกรู. (2557). ปัจจยัทีมี่อิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการร้านอาหารมิลินของผูบ้ริโภคใน

เขตดสิุตและเขตจตจุกัร กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ. ถ่ายเอกสาร. 

ยวุดี ป่ินแก้ว, ศริวฒุิ ชนุชํานาญแบะไอด้า รุ่งเรืองผล. (2546). การศึกษาความภกัดีต่อตรายีห่อ้ใน
ตลาดร้านกาแฟพรีเมีย่ม ในเขตกรุงเทพมหานคร. การศกึษาค้นคว้าด้วยตนเองบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต. พิษณโุลก: มหาวทิยาลยันเรศวร. 

 



 

 

95 

รตวิลัย์ วฒันศลิป์. (2555). การสง่เสริมการขายท่ีมีประสทิธิภาพในธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่: มมุมองของ
ผู้บริโภคและผู้บริหาร. วารสารวิจยั มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนดสิุต คณะวิทยาการจดัการ.   
8(2): 153-173 

รัตนาวดี ศิริทองถาวร. (2546). การประชาสมัพนัธ์ธุรกิจ Public relations for business. กรุงเทพฯ: 
สํานกัพิมพ์แห่งจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

รัตพล มนตเสรีวงศ์. (2556). ปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพในการให้บริการ และ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้าน
กาแฟแบรนด์ไทยแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต. กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

วรรธนฉตัร แสงมีน. (2554). ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคณุค่าตราสินคา้เสือ้ผา้เกรย์ฮาวน์ออริจินลัและ
เพลย์ฮาวน์บายเกรย์ฮาวน์. วิทยานิพนธ์ นศ.ม. (การประชาสมัพนัธ์). กรุงเทพฯ: บณัฑิต
วิทยาลยั จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. ถ่ายเอกสาร 

วิรัช ลภิรัตนกลุ. (2540). การประชาสมัพนัธ์ ฉบบัสมบูรณ์, พิมพ์ครัง้ท่ี 8. กรุงเทพฯ: สํานกัพิมพ์แห่ง
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

วรามาศ เพช็รเนียม. (2558). ปัจจยัทีมี่อิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการในร้านกาแฟพรีเมีย่มของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต. กรุงเทพฯ: 
คณะพาณิชย์ศาสตร์และการบญัชี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2543). หลกัการตลาด = Principle of Marketing. กรุงเทพฯ: ไดมอน 
อิน บสิสเิน็ต เวิร์ล. 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์. (2538). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพฯ: พฒันาศกึษา. 
ศภุร เสรีรัตน์. (2540). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. พิมพ์ครัง้ท่ี 2. กรุงเทพฯ: ดอกหญ้า. 
ศนูย์วิจยักสกิรไทย. (2559). SME พร้อมปรบักลยุท์ุรบัเทรนด์ธรุกิจร้านอาหารคร่ึงปีหลงัมีนาคม 2559. 

สืบค้นเม่ือ 15 กนัยายน 2559, จาก: http: //www.kasikornresearch.com/TH/ 
Pages/Default.aspx สืบค้นเมือ ตลุาคม 1 2560, จาก http: //capital.sec.or.th/ 
webapp/corp_fin/datafile/69/2016/179400156301012016-09-08T1006_Bussiness_ 
Policy.PDF?ts=1473362833  สืบค้นเม่ือ พฤศจิกายน 5 2560, จาก http: 
//www3.truecorp.co.th/investor/entry/1548 

สวุิมล แม้นจริง. (2545). การส่งเสริมการตลาด. พิมพ์ครัง้ท่ี 4. กรุงเทพฯ: เอช. เอ็น กรุ๊ป. 
เสรี วงษ์มณฑา. (2540). ครบเคร่ืองเร่ืองการสือ่สารการตลาด. กรุงเทพฯ:  วิสทิธ์พฒันา.  
เสรี วงษ์มณฑา. (2542). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพฯ: บริษัท วิสทิธ์ิพฒันา จํากดั. 



 

 

96 

อคัร์วิชญ์ เชือ้อารย์. (2556). ปัจจยัทีมี่ผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ Greyhound ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การตลาด). กรุงเทพฯ: บณัฑิต
วิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  

อจัจิมา เศรษฐบตุร; และสายสวรรค์ วฒันพานิช. (2539). การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ: สํานกัพิมพ์
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.  

Aaker, D.A. (1996). Measuring Brand Equity Across Products and Markets. California 
Management Review. 38: 102-120. 

Anderson; & G. Rubin. (1986). Marketing communications. Englewood Cliffs. NJ: Prentice 
Hall, Inc. 

Antonides, G., & Van Raaij, W. F. (1988). Consumer behavior an European perspective. 
Chicheter: John Wiley and Sons. 

Belch, George E. and Belch, Michael A. (1993). Introduction to Advertising and Promotion: 
An Integrated Marketing Communication Perspective. 2nd edition. Boston, Mass: 
Richard D. Irwin, INC., 

Biel, A.L. (1992). How Brand Image Drives Brand Equity. Journal of Advertising Research. 
32: 6.  

Boone, L.E. and Kurtz, D. L. (1995). Contemporary Marketing. 8th edition. U.S.A: The 
Dryden Press. Harcourt Bruce College Publishers. 

Bovee, Courtland L. Business communication today. 4th edition. New York: McGraw-Hill. 
C. Whan Park, Bernard J. Jaworski.; & Deborh J. (1986). Strategic Brand Concept-Image 

Management. Journal of Marketing. 50: 135-145. 
Engel, F. J. Blackwell, D.R. and Miniard, W.P. (1994). Consumer Behavior. 8th edition. Fort 

Worth: TX, Dyrden. 
Fill, C. (1995). Marketing Communications: Framework, Theories and Applications. Prentice 

Hall. 
Fill, C. (2002). Marketing Communications: Contexts, Strategies and Applications, 3th ed.. 

Harloe: Financial Times Prentice Hall. 
Hartung, Joachim. (2001). Testing for Homogeneity in Combining of two-armed with 

normally distributes responses. Sankhya The Indian Journal of statistic. 12: 63. 



 

 

97 

Jefkins, Frank. (1993). Planned Press and Public Relations. 3rd ed. Great Britain: Alden 
Press. 

Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management: Building, measuring and managing 
Brand Equity. 2ndEd. Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 

Keller, K.L. (1993). Conceptualization, measuring and managing customer-based brand 
equity. Journal of Consumer Marketing. 57(1): 1-22. 

Kordupleski, Ray, Roland T. Rust, and Anthony J. Zahorik. (1993). Why Improving Quality 
Doesn’t Improve Quality. California Management Review. 35(Spring): 82-95. 

Kordupleski, Ray, Roland T. Rust, and Antony J. Zahorik (1993). Why Improving Quality 
Doesn’t Improve Quality. California Management Review. 35(Spring): 82-95 

Kotler, P and Joanne, S. (1997). Standing Room Only: Strategies for Marketing the 
Performance Arts. U.S.A: the President and Fellows of Harvard College. 

Kotler, P. (2000). Marketing management: Analying consumer marketing and Buyer 
behavior (The Millennium). NewJersey: Prentice-Hall. 

Kotler, Philip; Armstrong. G. (1997). Marketing An Introduction. 4th Edition. New Jersey: 
Prentice Hall International. 

Leon, G.G.,&Leslie, L.K. (1978). Consumer behavior. New Jersy: Prentice. 
Parasuraman, A, Zeithaml, V.A., & Berry, L.L. (1988). SERVQUAL: A Multiple item scale for 

measuring consumer perceptions of service quality. Journal of retailing. 64: 12-40. 
Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A multi-item scale for 

measuring consumer perception of service quality. Journal of Retailing. 64: 12-40. 
Robinson&Barlow. (1959). Image public relations. Public Relations Journal. 15: 10-13 
Ruth, W.C. (1974). The self concept: A review of methodological consideration and 

measuring instrument. London: University of Newbrasha Press. 
Schiffman, Leon G. and Leslie Lazar Kanuk. (1994). Consumer behavior. 5tj ed. Englewood 

Cliffs, New Jersey: Prewntice-Hill. 
Schneider, B.; & Bowen, D.E. (1995). Winning the service game. Boston: HBS Press, MA. 
Spreng, R. A., Mackenzie, S.B., & Olshavsky, R.W. (1996). A reexamination of the 

determinants of consumer satisfaction. Journal of Marketing. 60: 15-32. 



 

 

98 

Vahidreza M.,Hamid A. and Hamid T. (2015, Januay). A Study of Factors Affecting on 
Customers Purchase Intention; Case Study: the Agencies of Bono Brand Tile in 
Tehran. Journal of Multidisciplinary Engineering Science and Technology.  12(1): 
2. 

Zeithaml, V.A.., Parasuraman, A., & Berry, L. L. (1990). Delivering quality service: Balancing 
customer perceptions and expectations. New York: The Free Press. 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

100

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

101

แบบสอบถาม 
เร่ือง  

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าไปสู่การขยายธุรกจิใหม่ ที่ส่งอทิธิพล 
ต่อการตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

 
คาํชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือประกอบการศึกษาของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมุ่งศกึษาเก่ียวกบัการ
เช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหม ่ท่ีสง่อิทธิพลตอ่การตัง้ใจใช้บริการร้านคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ การตอบแบบสอบถามนีใ้ช้เพ่ือกรณีศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่ได้รับ
ผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตป่ระการใด ผู้วิจยัจึงขอความร่วมมือจากท่านช่วยกรุณากรอก
แบบสอบถาม และขอขอบคณุ ทกุท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงันี ้
 1. ข้อมลูด้านลกัษณะสว่นบคุคล 
 2. ข้อมลูเก่ียวกบัความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ด้านการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์
ตราสนิค้าไปสูก่ารขยายธุรกิจใหมข่อง Greyhound Café และ True Café  
 3. ข้อมลูเก่ียวกบัความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ด้านการรับรู้คณุภาพในการ
ให้บริการของร้าน Greyhound Café และ True Cafe 
 4. ข้อมลูเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ด้านการสื่อสารการตลาดของ
ร้าน Greyhound Café และ True Café ท่ีสง่ผลตอ่การตัง้ใจใช้บริการ 
 5. ข้อมลูเก่ียวกบัความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ด้านการตัง้ใจใช้บริการร้านร้าน
คาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
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ส่วนที่ 1 
ข้อมูลส่วนบุข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

 
คําชีแ้จง: ให้ระบเุคร่ืองหมาย  ลงในช่อง   ท่ีตรงกบัสถานภาพของท่าน 
 1. เพศ 

   1.ชาย    
   2.หญิง 

 2. อาย ุ
   1.ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
   2. 21-30 ปี 
   3. 31-40 ปี 
   4. 41-50 ปี 
   5. 51 ปีขึน้ไป 
 3. สถานภาพ 
   1.โสด    
   2.สมรส (อยูด้่วยกนั) 
 4. ระดบัการศกึษา 
   1.ต่ํากวา่ปริญญาตรี   
   2.ปริญญาตรี 
   3.สงูกวา่ปริญญาตรี 
 5. อาชีพ 
   1.นกัเรียน/ นกัศกึษา    
   2.ข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
   3. พนกังานบริษัทเอกชน    
   4.เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจสว่นตวั 
   5.อ่ืนๆ  
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 6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
   1. ต่ํากวา่หรือเทียบเท่า 10,000 บาท   
   2.10,001-20,000 บาท 
   3. 20,001-30,000 บาท   
   4.30,001-40,000 บาท 
   5. 40,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 
การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้ากับการขยายธุรกจิของ Greyhound Café 

และ True Café 
 
คาํชีแ้จง: ให้ระบเุคร่ืองหมาย    ลงในช่อง ท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 

การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้ากับการขยายธุรกจิ
ของGreyhound Café และ True Cafe 

(ให้ท่านเลือกตอบแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง) 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การเช่ือมโยงด้านคุณสมบัต ิ      
2.1 ทา่นคดิวา่ร้าน Greyhound Café /True Café มีการ

จดัรูปแบบร้านท่ีสะท้อนและมีความสมัพนัธ์กบั
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

     

2.2 ทา่นคดิวา่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัรสชาตขิองอาหาร
เคร่ืองด่ืมร้าน Greyhound Café/True Café มี
ความสมัพนัธ์กนั 

     

2.3 ทา่นคดิวา่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัการให้บริการของ
ร้าน Greyhound Café/True Café มีมาตรฐานท่ี
สมัพนัธ์กนั 

     

2.4 ทา่นคดิวา่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัรูปแบบการนําเสนอ
อาหารเคร่ืองด่ืมของร้านGreyhound Café/True Café 
มีความสมัพนัธ์กนั 

     

การเช่ือมโยงด้านคุณประโยชน์      
2.5 ทา่นคดิวา่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ทําให้ทา่นรู้สกึวา่

อาหารเคร่ืองด่ืมของ Greyhound Café/True Cafe มี
รสชาตท่ีิอร่อยและแตกตา่ง 
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การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้ากับการขยายธุรกจิ
ของGreyhound Café และ True Cafe 

(ให้ท่านเลือกตอบแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง) 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
2.6 ทา่นคดิวา่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ทําให้ทา่นรู้สกึวา่ 

Greyhound Café/True Café จะให้การบริการท่ีดี 
     

2.7 ทา่นคดิวา่ด้วยภาพลกัษณ์ตราสนิค้าจะทําให้ทา่นรู้สกึมี
ความสขุเม่ือได้เข้าใช้บริการร้าน Greyhound Café/ 
True Cafe 

     

2.8 ด้วยภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ทําให้ท่านคดิวา่อาหาร
เคร่ืองด่ืมร้าน Greyhound Café/ True Café จะทําให้
ท่านอ่ิมท้องได้ 

     

การเช่ือมโยงด้านทศันคต ิ      
2.9 ทา่นมีความรู้สกึท่ีดีตอ่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทกุประเภท

ภายใต้ช่ือ “Greyhound” / “True” 
     

2.10 ด้วยภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทําให้ทา่นมีความรู้สกึท่ีดีตอ่
ร้าน Greyhound Café/True Café 

     

2.11 ด้วยภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ท่านรู้สกึช่ืนชอบร้าน 
Greyhound Cafe/True Cafeในฐานะท่ีสะท้อนความ
มีเกียรตแิละความโก้หรู 

     

2.12 ท่านรู้สกึช่ืนชอบในภาพลกัษณ์ตราสนิค้าท่ีสะท้อนให้
เห็นถึงความหลากหลาย และความแปลกใหมข่อง 
Greyhound Cafe/True Cafe 

     

การเช่ือมโยงกับองค์กร      
2.13 ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร ทําให้ทา่นเลือกเข้า

ร้าน Greyhound Cafe/True Cafe 
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การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้ากับการขยายธุรกจิ
ของGreyhound Café และ True Cafe 

(ให้ท่านเลือกตอบแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง) 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
2.14 ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กรทําให้ทา่นเช่ือวา่ 

Greyhound Café/True Café เป็นร้านท่ีมีสไตล์
เฉพาะตวั 

     

2.15 ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร ท่านเช่ือวา่ 
Greyhound Café/True Café เป็นร้านอาหารท่ีมีการ
บริการท่ีดี 

     

2.16 ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร ท่านเช่ือวา่ 
Greyhound Café/True Café มีความนา่เช่ือถือในด้าน
รสชาต ิ

     

2.17 ด้วยภาพลกัษณ์ช่ือเสียงขององค์กร ท่านเช่ือวา่ 
Greyhound Café/True Café จะทําให้ทา่นดมีูสถานะ
ทางสงัคมเม่ือท่านเข้าใช้บริการ 
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ส่วนที่ 3 
การรับรู้คุณภาพในการให้บริการของร้าน Greyhound Café และ True Cafe 

 
คาํชีแ้จง ให้ระบเุคร่ืองหมาย   ลงในช่อง ท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ 
 

การรับรู้คุณภาพในการให้บริการของร้าน Greyhound 
Café และ True Café 

(ให้ท่านเลือกตอบแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง) 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
3.1 Greyhound Café /True Café มีสาขาท่ีมากพอในการ

ให้บริการ 
     

3.2 Greyhound Café/True Café มีพืน้ท่ีกว้างขวาง 
สามารถเดนิเข้าออกภายในร้านได้อยา่งสะดวก 

     

3.3 การให้บริการของ Greyhound Café/True Café ได้
มาตรฐานเหมือนกนัทกุร้าน 

     

3.4 การให้บริการของ Greyhound Café/ True Café มี
ความสม่ําเสมอในการให้บริการ 

     

3.5 การให้บริการของ Greyhound Café /True Café มี
ความรวดเร็วและแมน่ยํา 

     

3.6 ทา่นได้รับความสะดวกสบายจากการให้บริการอยา่ง
ทัว่ถงึจาก Greyhound Café/True Café 

     

3.7 ทา่นเช่ือมัน่วา่ ท่านจะได้รับบริการจาก Greyhound 
Café /True Café ท่ีแตกตา่งจากร้านอาหารอ่ืนๆ 

     

3.8 ทา่นรับรู้ได้วา่การให้บริการของพนกังาน Greyhound 
Café/True Café แสดงถึงความเอาใจใสต่อ่ความ
ต้องการของลกูค้าท่ีแตกตา่งกนั 
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การรับรู้คุณภาพในการให้บริการของร้าน Greyhound 
Café และ True Café 

(ให้ท่านเลือกตอบแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง) 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
3.9 ทา่นรับรู้ได้วา่การให้บริการของพนกังาน Greyhound 

Café/True Café แสดงถึงความเป็นมิตรและความเอา
ใจใสล่กูค้า 
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ส่วนที่ 4 
การส่ือสารการตลาดของร้าน Greyhound Café และ True Café ที่ส่งผล 

ต่อการตัง้ใจใช้บริการ 
 

คาํชีแ้จง ให้ระบเุคร่ืองหมาย   ลงในช่อง ท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ 
 

การส่ือสารการตลาดของ Greyhound Cafe  
และ True Café ที่ส่งผลต่อการตัง้ใจใช้บริการ 

(ให้ท่านเลือกตอบแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง) 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การโฆษณา      
4.1 การโฆษณาในส่ือสิง่พมิพ์ เช่นหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร 

แผน่พบั 
     

4.2 การโฆษณาทางโทรทศัน์      
4.3 การโฆษณาทางส่ือวทิย ุ      
4.4 การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง (Billboard)      
4.5. การโฆษณาในส่ือออนไลน์ เชน่ Website Intragram 

Facebook Pantip Wongnai 
     

การประชาสัมพันธ์      
4.6 การแจ้งขา่วสารผา่นทางส่ือออนไลน์เช่น Website 

Intragram Facebook Pantip Wongnai 
     

4.7 การใช้ดารา บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซน็เตอร์ในการ
เปิดตวัเมน ูใหม ่และสง่เสริมโปรโมชัน่พิเศษในส่ือ
สิง่พิมพ์และออนไลน์ 

     

4.8. บทสมัภาษณ์ผู้บริหารในส่ือสิง่พิมพ์และออนไลน์      
การส่งเสริมการขาย      
4.9. สทิธิพเิศษหนึง่แถมหนึง่      
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การส่ือสารการตลาดของ Greyhound Cafe  
และ True Café ที่ส่งผลต่อการตัง้ใจใช้บริการ 

(ให้ท่านเลือกตอบแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง) 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
4.10 สทิธิพิเศษการลดราคาจากการถือบตัรเครดติประเภท

ตา่งๆ 
     

การโฆษณา      
4.11 สทิธิพิเศษสว่นลดจากการเป็นสมาชิก      
4.12 Gift Voucher จากการร่วมกิจกรรมกบัทาง 

Greyhound café/True Cafe 
     

การตลาดทางตรง      
4.13 การแจ้งสทิธิพเิศษหรือรายละเอียดเมนใูหม่ๆ ผา่นทาง 

Email 
     

4.14 การแจ้งสทิธิพเิศษหรือเมนใูหม่ๆ ผา่นทาง Application 
ในโทรศพัท์มือถือ 
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ส่วนที่ 5 
การตัง้ใจใช้บริการร้าน Greyhound Café และ True Cafe 

 
คาํชีแ้จง ให้ระบเุคร่ืองหมาย   ลงในช่อง ท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ 
 

การตัง้ใจใช้บริการร้าน Greyhound Café 
และ True Café 

(ให้ท่านเลือกตอบแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง) 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
5.1 หากท่านจะเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ ท่านจะนกึถงึ

Greyhound Café/True Cafe 
     

5.2. Greyhound Café/True Cafe เป็นคาเฟ่ ร้านโปรดของ
ท่าน 

     

5.3 ทา่นจะไมล่งัเลท่ีจะให้คําแนะนําตชิม การให้บริการของ 
Greyhound Café/True Cafe หากท่านมองเห็นสิง่ท่ี
ควรปรับปรุง 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

 

112

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผู้เชียวชาญตอบแบบสอบถาม 
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รายช่ือผู้เชียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายช่ือ      ตาํแหน่งและสถานที่ทาํงาน 
 
1. อาจารย์ ดร. อินทกะ พิริยะกลุ   อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
        คณะสงัคมศาสตร์ 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
2. อาจารย์ ดร. วรินรําไพ รุ่งเรืองจิตต์  อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
        คณะสงัคมศาสตร์ 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
3. อาจารย์ ดร. กลัยกิตติ ์กีรตอิงักรู  อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
        คณะสงัคมศาสตร์ 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
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