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บทคัดย่อ 

 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ถึงระดบัของความคาดหวงัและการรับรู้

คุณภาพการบริการของผูบ้ริโภค MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร (2) ถึงระดบัของคุณค่า

ตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภค MK Restaurant ที่เป็นธุรกิจบริการ ระหว่างเพศชายและหญิง 

ในกรุงเทพมหานคร และ (3) ถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการกบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

ในใจของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคที่ไดเ้ขา้รับบริการที่ MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร 

ทั้งเพศชายและเพศหญิง สุ่มแบบเลือกตามสะดวก (Convenience Sampling) จาํนวน 400 ราย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที และการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ 

ผลการวิจยัพบวา่ (1) ระดบัของความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพการบริการของผูบ้ริโภค 

MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

(2) ระดบัของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภค MK Restaurant ท่ีเป็นธุรกิจบริการ ระหว่างเพศชาย

และหญิงในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อยา่งไม่มีนยัสําคญัทางสถิติ และ (3) ความสัมพนัธ์

ระหว่างคุณภาพการบริการกับคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
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Abstract 
 

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

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

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

บทที ่ 1 

บทนํา 

 

 

1.  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

ในปัจจุบนัการรับประทานอาหารนอกบา้น ถือเป็นเร่ืองปกติท่ีสะทอ้นถึงการเปล่ียนแปลง

การใชชี้วิตของคนไทยท่ีเนน้ความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน ซ่ึงการเลือกร้านอาหารท่ีจะรับประทานนั้น 

นอกจากมีเมนูหลากหลาย รสชาติอาหารท่ีอร่อย บริการท่ีดีและราคาท่ีสมเหตุสมผลแลว้ ผูบ้ริโภค

ยงัพิถีพิถนัและใส่ใจในการรับประทานอาหารมากข้ึน เช่น ตอ้งเป็นอาหารเพื่อสุขภาพ มีขั้นตอน

การเตรียมอาหารท่ีมีความสะอาด และมากด้วยคุณค่าทางโภชนาการท่ีประกอบไปดว้ย แคลลอร่ี 

โปรตีน ไขมนั แป้ง นํ้ าตาล และแร่ธาตุสารอาหารต่างๆ เป็นตน้ ดงันั้น อาหารเพื่อสุขภาพจึงเขา้มา

มีบทบาทต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน เช่น เมนูจากเน้ือปลา เมนูผกัปลอดสาร พิษ เมนูเห็ด 

และเมนูเตา้หู ้เป็นตน้  

ในบรรดาอาหารเพื่อสุขภาพน้ี สุก้ี เป็นอาหารประเภทหน่ึง ที่ได้รับความนิยมมาก

ในประเทศไทย ในวงการสุก้ี ถือว่าเอ็มเคเป็นแบรนด์หรือตราผลิตภณัฑ์ที่ทุกคนรู้จกั เน่ืองจาก

เป็นสุก้ีรายเดียวท่ีเปิดสาขามากท่ีสุดในประเทศ เอ็มเคจึงเป็นแบรนด์ท่ีไดรั้บความนิยมเช่ือถือมาก

จากผูบ้ริโภค เป็นแบรนด์หรือตราผลิตภณัฑ์ที่มีความแข็งแกร่ง จนไม่มีผูเ้ขา้ร่วมแข่งขนั เอ็มเค

เป็นเจา้ตลาดสุก้ีและเป็นแบรนด์ท่ีผกูขาดในตลาดเพียงรายเดียวท่ีสามารถครองส่วนแบ่งตลาดสุก้ี

แบบเบ็ดเสร็จ ไร้คู่แข่งมาจนทุกวนัน้ี เอ็มเคจดทะเบียนในช่ือบริษัท เอ็มเค เรสโตรองค์ จาํกัด 

ดาํเนินกิจการในดา้นภตัตาคารอาหารประเภทสุก้ี เม่ือวนัท่ี 10 กรกฎาคม 2532 ดว้ยทุน 410,362,700 บาท 

อีก 11 ปีต่อมา คือปี 2543 เอ็มเคฉลองเปิดสาขาครบ 100 สาขา 5 ปีต่อมาคือ ปี 2548 เอ็มเค

ฉลองเปิดสาขาครบ 200 สาขา และอีก 4 ปีต่อมาคือ ปี 2552 เอ็มเคฉลองเปิดสาขาครบ 300 สาขา 

นบัเป็นบริษทัระดบัแนวหนา้ดา้นธุรกิจอาหารท่ีสามารถเปิดสาขาไดอ้ยา่งรวดเร็วทั้งในกรุงเทพมหานคร 

ปริมณฑล และทัว่ทุกภูมิภาคในประเทศ นับจากปี 2553 เป็นต้นมาเอ็มเคยงัคงขยายกิจการ

ได้อย่างต่อเน่ือง ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 1.1 จาํนวนร้านอาหารของเอม็เคสุก้ีระหวา่งปี 2553-2556 

 

ท่ีมา: บริษทั เอม็เค เรสโตรองค ์กรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) (2556) 

 

จากภาพแสดงให้เห็นว่าในปี 2553 (2010) เอ็มเคมีร้านสุก้ีในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 149 สาขา ต่างจงัหวดั 141 สาขา ในปี 2554 (2011) เอ็มเคมีร้านสุก้ี ในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 157 สาขา ต่างจงัหวดั 157 สาขา ในปี 2555 (2012) เอ็มเคมีร้านสุก้ีในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 172 สาขา ต่างจงัหวดั 182 สาขา และปี 2556 (2013) ใน 3 ไตรมาสแรกของปี 

เอ็มเคมีร้านสุก้ี ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 172 สาขา ต่างจงัหวดั 191 สาขา รวม 363 สาขา 

และปี 2556 เอ็มเคไดฉ้ลองเปิดสาขาครบ 400 สาขาทัว่ประเทศ รวมทั้งเปล่ียนฐานะของกิจการ

จาก บริษทัจาํกดัเป็นบริษทัมหาชน ในช่ือ บริษทั เอ็มเค เรสโตรองต ์กรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) ลกัษณะ

การประกอบการ ประเภทธุรกิจร้านอาหาร มีท่ีตั้ งสํานักงานใหญ่อยู่ท่ี 1200 ถนนบางนา-ตราด 

แขวงบางนาใต ้เขตบางนา กรุงเทพฯ 10260 เลขทะเบียนบริษทั: 010755000317 โฮมเพจบริษทั 

: http://www.mkrestaurant.com โทรศพัท์: 0-2836-1000 โทรสาร: 0-2836-1099 และล่าสุดปี 2560 

เอ็มเคมีร้านสุก้ี ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 206 สาขา ต่างจงัหวดั 229 สาขา รวมทั้งหมด 

435 สาขา 

 

 

 

 

http://www.mkrestaurant.com/
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ในช่วงปี 2553-2556 ท่ีเอ็มเคไดข้ยายกิจการให้เจริญเติบโตอยา่งรวดเร็วน้ี เอ็มเคไดส้ร้าง

ผลการดาํเนินงานท่ีโดดเด่นมีอตัรากาํไรสูงกว่าร้านอาหารประเภทเดียวกนั โดยระหวา่งปี 2553-2556 

เอม็เคมีผลการดาํเนินกิจการ ดงัน้ี  

 

 
 

ภาพท่ี 1.2 รายไดแ้ละกาํไรของบริษทั เอม็เค เรสโตรองต ์กรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) 2553-2556 

 

ท่ีมา: กรุงเทพธุรกิจ (2556) 

 

จากภาพแสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการดาํเนินงานของบริษทัปี 2553 มีรายไดร้วม 9.07 พนัลา้นบาท 

ปี 2554 มีรายได ้1.08 หมื่นลา้นบาท ปี 2555 มีรายได ้1.31 หมื่นลา้นบาท ขณะที่ไตรมาส 1/2556 

มีรายได้รวม 3.41 พนัล้านบาท เติบโต 15% จากช่วงเดียวกนัของปีก่อน ด้านกาํไรสุทธิปี 2553 

มีกาํไรสุทธิอยูท่ี่ 1.23 พนัลา้นบาท ปี 2554 มีกาํไรสุทธิอยูท่ี่ 1.62 พนัลา้นบาท ปี 2555 มีกาํไรสุทธิ

อยูท่ี่ 2.04 พนัลา้นบาท ส่วนไตรมาส 1/2556 มีกาํไรสุทธิอยูท่ี่ 486 ลา้นบาท โดยรวม 3 ปีท่ีผา่นมา

เติบโตเฉล่ีย 17% และมีอตัรากาํไรสูงสุด หากเทียบกบัร้านอาหารประเภทเดียวกนั  
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ในช่วงปี 2558-2560 ท่ีเอม็เคไดข้ยายกิจการให้เจริญเติบโตอยา่งรวดเร็วน้ี เอ็มเคไดส้ร้าง

ผลการดาํเนินงานท่ีโดดเด่นมีอตัรากาํไรสูงกวา่ร้านอาหารประเภทเดียวกนั โดยระหวา่งปี 2558-2560 

เอม็เคมีผลการดาํเนินกิจการ ดงัน้ี 

 

 
 

ภาพท่ี 1.3 รายไดแ้ละกาํไรของบริษทั เอม็เค เรสโตรองต ์กรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) 2558-2560 

 

ท่ีมา: บริษทั เอม็เค เรสโตรองต ์กรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) (2561) 

 

จากภาพแสดงให้เห็นวา่ ผลการดาํเนินงานของบริษทัปี 2558 มีรายไดร้วม 14,922.58 ลา้นบาท 

ปี 2559 มีรายได ้15,498.36 ลา้นบาท ปี 2560 (9เดือน) มีรายได ้12,227.80 ลา้นบาท และตลอดปี 2560 

มีรายได ้1.6 หม่ืนลา้นบาท ดา้นกาํไรสุทธิปี 2558 มีกาํไรสุทธิอยูท่ี่ 1.85 พนัลา้นบาท ปี 2559 มีกาํไรสุทธิ

อยูท่ี่ 2.09 พนัลา้นบาท ปี 2560 (9เดือน) มีกาํไรสุทธิอยูท่ี่ 1.87 พนัลา้นบาท และตลอดปีมีกาํไร 2.4 

พนัลา้นบาท แมเ้อ็มเคจะสร้างแบรนด์หรือตราผลิตภณัฑ์ไดแ้ข็งแกร่งและมีผลการดาํเนินงานท่ีดี

ในช่วงท่ีผา่นมา แต่การดาํเนินธุรกิจก็ไม่ใช่จะไม่มีปัญหาและอุปสรรคเลย เพราะในการประกอบธุรกิจ

ยอ่มตอ้งเผชิญกบัความเส่ียงต่างๆ เหมือนกบัธุรกิจอ่ืนๆ เป็นความเส่ียงท่ีหากเกิดข้ึนจะมีผลกระทบ

ในเชิงลบต่อธุรกิจ ฐานะการเงิน และผลการดาํเนินงานของบริษทัฯ ซ่ึงอาจจะก่อให้เกิดความเสียหาย

ต่อธุรกิจของบริษทัฯได ้ไม่วา่จะเป็นภาวะเศรษฐกิจโลก และภาวะตลาดหุ้นผนัผวน ปัจจยัลบภายนอก



5 

ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจไทยและกระทบต่อจิตวิทยาของผูบ้ริโภคดว้ย ทาํให้ภาวะเศรษฐกิจไทย 

ซ่ึงอยู่ในภาวะชะลอตัว ส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ระดับปานกลาง ซ่ึงถือเป็นลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายหลกัของเอม็เค จากปัญหาเศรษฐกิจชะลอตวัทาํใหก้าํลงัซ้ือลด 

ปัญหาสําคญัอีกประการหน่ึง คือการแข่งขนัท่ีรุนแรงในธุรกิจอาหาร เน่ืองจากมีผูป้ระกอบการ

ร้านอาหารรายใหม่เกิดข้ึน อย่างต่อเน่ือง มีทั้ งผูป้ระกอบการกลุ่มร้านอาหารจากต่างประเทศ 

(International Restaurant Chains) กลุ่มร้านอาหารท่ีดาํเนินกิจการมานานในประเทศ (Well-Established 

Local Restaurant Chains) และผูป้ระกอบการร้านอาหารรายเล็กอีกเป็นจาํนวนมาก นอกจากน้ี 

ยงัมีผูป้ระกอบการร้านอาหารรายใหม่ๆ ที่เขา้มาในธุรกิจร้านอาหารอย่างต่อเน่ือง ความเส่ียง

ท่ีไม่สามารถหาพื้นท่ีเช่าและไม่สามารถต่อสัญญาพื้นท่ีเช่าในเง่ือนไขตามท่ีบริษทัฯ เห็นวา่สมควร 

เน่ืองจากปัจจุบนัมีการแข่งขนั ผูป้ระกอบการร้านอาหารประเภทอ่ืนๆ เพิ่มข้ึนมาโดยตลอด ทาํให้

พื้นที่เช่าเพื่อเปิดกิจการร้านอาหารหายาก แทบจะเหลือพื้นท่ีเพื่อการเปิดสาขาใหม่ของเอ็มเคสุก้ี

ในประเทศไทยไม่มากแลว้ ความเส่ียงจากการเปิดสาขาใหม่ สาขาท่ีเปิดใหม่อาจไม่สามารถทาํยอดขาย

ไดต้ามเป้าหมาย และไม่ให้ผลตอบแทนคุม้ค่าต่อเงินลงทุนท่ีเฉล่ียใชง้บประมาณ 8-10 ลา้นบาท/สาขา 

เพราะทาํเลท่ีตั้งสาขาใหม่อาจจะทบัซ้อนกบัสาขาเดิมท่ีอยูบ่ริเวณใกลเ้คียงกนั จนอาจส่งผลกระทบ

ต่อยอดขาย และผลดาํเนินงานในระยะยาว รวมทั้งการเปิดสาขาใหม่ตอ้งพึ่งพิงบุคลากรจาํนวนมาก

เพื่อให้ไดม้าซ่ึงการบริการและความเป็นเลิศของผลิตภณัฑ์ ทาํให้บริษทัตอ้งมีพนกังานจาํนวนมาก 

เฉล่ีย 30-40 คนต่อสาขา จากการสํารวจ เอ็มเคมีจาํนวนพนกังาน แบ่งเป็นพนกังานประจาํ 72% 

และพนกังานชัว่คราว 28% และมีอตัราการหมุนเวียนของพนกังาน 10% ซ่ึงหมายความว่าหากบริษทั

ไม่สามารถจดัหาพนักงานให้รองรับการเปิดสาขาใหม่ และทดแทนพนกังานท่ีลาออกไดท้นัเวลา 

อาจส่งผลกระทบต่อการบริการ และการดาํเนินงานของบริษทัอย่างมีนัยสําคญั อีกทั้งการพึ่ งพิง

บุคลากรจาํนานมากเพื่อให้ไดม้าซ่ึงการบริการ และความเป็นเลิศของผลิตภณัฑ์ นัน่ย่อมหมายถึง

ตน้ทุนด้านบุคลากรของบริษทัตอ้งอยู่ในระดบัท่ีสูง จากค่าจา้งรายวนัและรายเดือนในระดบัสูง 

รวมถึงสวสัดิการของพนักงานเพื่อช่วยรักษาบุคลากรของบริษทั ท่ีถือเป็นกลไกสําคญัของการ

ดาํเนินธุรกิจ และท่ีผา่นมาจากนโยบายประชานิยมของรัฐบาล โดยเฉพาะการปรับข้ึนค่าจา้งขั้นตํ่า

เป็นวนัละ 300 บาท และการปรับเงินเดือนวุฒิปริญญาตรีใหม่เป็น 1.5 หมื่นบาท/เดือน ซ่ึงเป็น

ความเส่ียงจากการเพิ่มข้ึนของค่าใชจ่้ายพนกังาน นบัเป็นปัจจยัสําคญัท่ีจะส่งผลกระทบต่อตน้ทุน

ด้านบุคลากรของบริษัทอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ แม้ท่ีผ่านมาบริษัทจะมีการปรับเพิ่มราคาอาหาร 

เพื่อให้สอดคลอ้งกบัสภาวะตน้ทุนท่ีเพิ่มข้ึน และเพื่อยงัคงรักษาระดบัความสามารถทาํกาํไรก็ตาม 

ความเส่ียงจากระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อเพิ่มศกัยภาพในการบริการลูกคา้ บริษทัฯ จึงนาํระบบ

เทคโนโลยีสารสนเทศเขา้มาช่วยในขั้นตอนการสั่งอาหารโดยระบบจะส่งคาํสั่งตรงไปยงัครัวทนัที 



6 

ซ่ึงช่วยการลดระยะเวลาในการให้บริการลูกคา้และลดการผิดพลาดในการทาํงานให้น้อยที่สุด 

และยงัอยู่ในส่วนการให้บริการของ Home Delivery ท่ีรับ order จากลูกคา้และส่งคาํสั่งอาหารไป

ยงัสาขาต่างๆ เพื่อเตรียมจดัส่งต่อไป รวมไปถึงการบริหารจดัการอ่ืนๆ ดงันั้น หากระบบเทคโนโลยี

สารสนเทศมีปัญหาขดัขอ้งหรือมีเหตุการณ์ท่ีไม่คาดคิดท่ีทาํให้ระบบไม่สามารถใช้งานได ้อาจส่งผล

ให้มีผลกระทบต่อการดาํเนินธุรกิจของบริษทัฯ ได้ ความเส่ียงจากการลงทุนในต่างประเทศ 

ที่มีการลงทุนในต่างประเทศผ่านบริษทัร่วมทุน 2 แห่ง โดยถือหุ้นร้อยละ 12 ใน Plenus MK Co., Ltd. 

เพื่อดาํเนินธุรกิจร้านเอ็มเค สุก้ี ในประเทศญ่ีปุ่น และถือหุ้นร้อยละ 50 ใน Plenus & MK Pte. Ltd 

ในประเทศสิงคโปร์ ซ่ึงแต่ละประเทศมีความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนไดจ้ากหลายปัจจยั เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 

การเมือง กฎหมาย ภาษี และอตัราแลกเปล่ียน ดงันั้น หากมีเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึงเกิดข้ึนท่ี

ส่งผลกระทบอย่างมีนัยสําคญัต่อการดาํเนินธุรกิจในประเทศ นั้นๆ อาจส่งผลกระทบต่อผลการ

ดาํเนินงานของบริษทัฯ ได ้ความเส่ียงจากการมีผูถื้อหุ้นรายใหญ่และเป็นผูบ้ริหารระดบัสูงของบริษทัฯ 

ถือหุ้น รวมกนัเกินกวา่ร้อยละ 50 เป็น ผูบ้ริหารระดบัสูงของบริษทัฯ ดว้ยสามารถควบคุมมติท่ีประชุม

ผูถื้อหุ้นไดใ้นเกือบทุกเร่ือง ยกเวน้เร่ืองท่ีกฎหมายหรือขอ้บงัคบัของบริษทัฯ กาํหนดให้ตอ้งไดรั้บ

คะแนนเสียง 3 ใน 4 ของท่ีประชุมผูถื้อหุ้น ดงันั้น ผูถื้อหุ้นรายอ่ืนของบริษทัฯ จึงอาจมีความเส่ียงท่ี 

ไม่สามารถรวบรวมคะแนนเสียงเพื่อ ตรวจสอบและถ่วงดุลเร่ืองท่ีผูถื้อหุ้นรายใหญ่เสนอให้ท่ีประชุม

ผูถื้อหุน้พิจารณา 

นอกจากน้ี บริษทัยงัมีความเส่ียงจากปัจจยัภายนอกที่บริษทัไม่สามารถควบคุมได ้

เช่น ความเส่ียงจากภยัธรรมชาติและอุบติัเหตุ ซ่ึงสร้างความเสียหายต่อกิจกรรมทางเศรษฐกิจของไทย

อยา่งมาก ความเส่ียงจากโรคระบาด ความเส่ียงจากความผนัผวนของวตัถุดิบ ภาวะเศรษฐกิจไทย

ในปัจจุบนั โดยรวมแมธุ้รกิจเอม็เคสุก้ี จะมีแนวโนม้การเติบโตท่ีต่อเน่ืองทุกปี แต่จากสภาวะเศรษฐกิจไทย

ในปัจจุบนั ก็ทาํให้ธุรกิจหลีกหนีการชะลอตวัการใช้จ่ายของผูบ้ริโภคในประเทศไม่พน้ ธนาคาร

แห่งประเทศไทย (ธปท.) ไดติ้ดตามภาระหน้ีภาคครัวเรือนพบวา่ภาระหน้ีต่อครัวเรือนของกลุ่มคน

ท่ีมีรายไดป้านกลางถึงบนไม่น่าเป็นห่วง แต่กลุ่มคนท่ีมีรายไดน้้อยซ่ึงเป็นกลุ่มใหญ่ของประเทศ 

มีภาระหน้ีเร่ิมตึงตวั ทาํให้การบริโภคชะลอลงตามไปดว้ย และอาจเป็นปัจจยัลบกระทบต่อการขยายตวั

ของเศรษฐกิจในปีน้ี ซ่ึงยอ่มหมายถึงการเติบโตท่ีชะลอตวัในทุกภาคธุรกิจ 

ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ แมข้ณะน้ีแบรนด์เอ็มเคจะกาํลงัไดรั้บการอุดหนุนดว้ยความช่ืนชอบ

อย่างมากจากผูบ้ริโภคก็ตาม แต่ปัญหาจากภาวะเศรษฐกิจโลกที่มากระทบต่อเศรษฐกิจไทย 

และกระทบต่อจิตวิทยาผูบ้ริโภค รวมทั้งปัญหาการแข่งขนักนัอย่างรุนแรงในวงการธุรกิจอาหาร 

ก็เป็นส่ิงสําคญัอีกประการหน่ึงท่ีเอ็มเคจะตอ้งทาํให้ธุรกิจมีความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัระยะยาว 

คือ การสร้างคุณภาพบริการให้เป็นท่ีประทบัใจ และไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค สร้างความเขม้แข็ง
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ให้กบัตราผลิตภณัฑ์ โดยให้ความสําคญักบัการสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ให้สูงข้ึนและการพฒันา

ความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืต่อลูกคา้ให้มากข้ึนและตลอดไปเพื่อแยง่ชิงผูบ้ริโภค รวมทั้งท่ีจะตอ้งพร้อมฝ่าฟัน

ปัญหาและอุปสรรคเหล่าน้ีให้หมดไปเพื่อกา้วสู่แบรนด์อาเซียนต่อไปในอนาคต ดว้ยเหตุน้ีผูว้ิจยั

จึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงคุณภาพการบริการท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของธุรกิจ

เอ็มเคตามการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัหรือทาํงานอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอตัราการเจริญเติบโต

ทางเศรษฐกิจสูง และมีแนวโนม้การขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองเพราะมีประชากรอาศยัอยูเ่ป็นจาํนวนมาก 

การศึกษาคร้ังน้ีจะสามารถสะทอ้นไดว้า่คุณภาพการบริการและคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ตามการรับรู้

ของผูบ้ริโภคมีมากน้อยเพียงใด ซ่ึงเป็นตวับ่งช้ีให้เห็นแนวโน้มการเจริญเติบโตและการพฒันา

ความสัมพนัธ์ในระยะยาวระหว่างลูกคา้กบับริษทัให้เกิดข้ึนได ้และนอกจากน้ียงัเป็นประโยชน์

ต่อการนาํเอาแนวคิดน้ีไปประยุกต์ใช้ในการพฒันารูปแบบของการบริการ ให้สามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคสมยัใหม่ซ่ึงกาํลงัอยู่ท่ามกลางการแข่งขนัในธุรกิจอาหารอย่างรุนแรง

ไดท้ัว่ทุกภูมิภาคของประเทศไทยอยา่งมีประสิทธิผลมากข้ึน รวมทั้งสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการ

พฒันากลยทุธ์ซ่ึงจะส่งผลต่อความสาํเร็จของการดาํเนินธุรกิจ เพื่อใหบ้ริษทัเติบโตอยา่งย ัง่ยนืต่อไป 

 

2.  วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

2.1  เพื่อศึกษาถึงระดบัของความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพการบริการของผูบ้ริโภค 

MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร 

2.2  เพื่อศึกษาถึงระดบัของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภค MK Restaurant 

ท่ีเป็นธุรกิจบริการ ระหวา่งเพศชายและหญิง ในกรุงเทพมหานคร 

2.3  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

ในใจของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
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3.  กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

ในการวจิยั ผูว้ิจยัไดก้าํหนดกรอบแนวคิดไวด้งัน้ี 

 

 
 

ภาพท่ี 1.4 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

4.  สมมติฐานการวจิยั 

 

4.1  ระดบัของความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพการบริการของผูบ้ริโภค MK Restaurant 

มีความแตกต่างกนั 

4.2  ระดับของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภค MK Restaurant ท่ีเป็นธุรกิจ

บริการระหวา่งเพศชายและหญิงมีความแตกต่างกนั 

4.3  ระดบัของคุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจ

ของผูบ้ริโภค MK Restaurant 
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5.  ขอบเขตของการวจิัย 

 

5.1  ขอบเขตของประชากร การศึกษาในคร้ังน้ี ประชากรในการวิจยัเป็นกลุ่มคน

ท่ีเขา้รับการบริการและบริโภค MK Restaurant ดว้ยตนเอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.2  ขอบเขตด้านเนื้อหา ผูว้จิยัมุ่งศึกษาเร่ือง คุณภาพการบริการ ความคาดหวงัต่อคุณภาพ

การบริการ การรับรู้ต่อคุณภาพการบริการ และคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ MK Restaurant  

5.3  ขอบเขตด้านระยะ เวลาในการศึกษาระหวา่งเดือนกรกฎาคมถึงเดือนกนัยายน 2561 

 

6.  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

6.1  การบริการ หมายถึง การกระทาํ การให้ความช่วยเหลือหรือความสะดวกสบาย

ท่ีทาํให้ผูที้่ได้รับบริการหรือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจหรือสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  

6.2  คุณภาพการบริการ หมายถึง ความเหมาะสม ความพึงพอใจ ความประทบัใจ 

ที่ผูใ้ห้บริการมอบให้แก่ผูท่ี้ได้รับบริการหรือผูบ้ริโภค MK Restaurant ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีประสิทธิภาพและปราศจากขอ้ผิดพลาด โดยผูที้่ไดรั้บบริการจะประเมินจากการรับรู้จริง

ในการใช้บริการ 5 ด้าน ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

การตอบสนองท่ีดี (Responsiveness) การใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) และการดูแลเอาใจใส่ (Empathy)  

6.3  ความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ หมายถึง ความคิด ความตอ้งการท่ีผูบ้ริโภค

คาดวา่จะไดรั้บจากคุณภาพการบริการของ MK Restaurant 

6.4  การรับรู้ต่อคุณภาพการบริการ หมายถึง ความรู้สึกสัมผสัที่ไดรั้บ หรือผลลพัธ์

จากการตดัสินการดาํเนินงานว่ามีประสิทธิภาพเป็นไปตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค ภายหลงั

จากการไดรั้บบริการของ MK Restaurant  

6.5  ตราผลิตภัณฑ์ หมายถึง ภาพ ช่ือ คาํ หรือสัญลกัษณ์ เพื่อระบุถึงผลิตภณัฑ์และบริการ 

รายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มเฉพาะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งใหเ้ป็นท่ีระลึก จดจาํได ้

6.6  คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ หมายถึง มูลค่าเพิ่มข้ึนของตราผลิตภณัฑ์ ท่ีเกิดจากการรับรู้

โดยผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้ไดรั้บบริการรู้สึก มีทศันคติท่ีดี มีคุณค่า ช่ืนชอบและใหค้วามมัน่ใจต่อตราผลิตภณัฑ์

หรือบริการนั้น ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้ในคุณภาพของตราผลิตภณัฑ์ ดา้นความตระหนกัรู้

ตราผลิตภณัฑ ์ดา้นความเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ ์และดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์
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6.7  ผู้บริโภคหรือผู้ที่ได้รับบริการ หมายถึง บุคคลผูท่ี้เขา้ใช้บริการหรือไดรั้บบริการ

จาก MK Restaurant ในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.8  MK Restaurant หมายถึง ช่ือผลิตภณัฑ์หรือผูใ้ห้บริการผ่านทางเคร่ืองหมายการคา้

หรือเจา้ของธุรกิจ MK Restaurant 

 

7.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

7.1  เป็นความรู้พื้นฐานเก่ียวกบัเร่ืองคุณภาพการบริการ (Service Quality) โดยเฉพาะ

ในธุรกิจอาหารสําหรับนกัวิชาการ เจา้ของธุรกิจบริการและผูท่ี้สนใจทัว่ไป นาํไปพฒันา ปรับปรุง 

สร้างความพึงพอใจและตอบสนองความตอ้งการแก่ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้บริการอยา่งมีประสิทธิภาพ

มากท่ีสุด 

7.2  เป็นความรู้พื้นฐานเก่ียวกบัเร่ืองคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ (Brand Equity) โดยเฉพาะ

ในธุรกิจอาหารสําหรับนกัวิชาการ เจา้ของธุรกิจบริการและผูท่ี้สนใจทัว่ไป นาํไปพฒันา ปรับปรุง 

สร้างความโดดเด่นของผลิตภณัฑ ์ความไดเ้ปรียบใหเ้หนือคู่แข่งขนั  

7.3  เป็นประโยชน์สาํหรับนกัการตลาดในการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 

และการบริหารตราผลิตภณัฑข์องธุรกิจอาหารใหมี้คุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค 

7.4  ยกระดบัมาตรฐานการประกอบธุรกิจอาหารในสังคมไทย 
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บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

การวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

ของ MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร” ในคร้ังน้ีไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูลจากหนงัสือ เอกสาร ตาํรา

วิชาการ และการศึกษาอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยสามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ไดด้งัน้ี 

1.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ 

2.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัระดบัความคาดหวงัต่อคุณภาพการบริการ 

3.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการ 

4.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์

5.  ขอ้มูลของบริษทั เอม็เค เรสโตรองส์ จาํกดั 

6.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัคุณภาพการบริการ 

 

1.1  ความหมายของบริการ 

Kotler (1994, p.464) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง การกระทาํหรือดาํเนินการ

อย่างใดอย่างหน่ึงเพื่อเสนอให้กบับุคคลหรือองคก์ร โดยส่ิงนั้นไม่สามารถจบัตอ้งได ้และไม่มีผล

ในการเป็นเจา้ของผลผลิตของบริการ อาจเป็นหรือไม่เป็นผลิตภณัฑก์็ได ้ 

เรแกน (Regan, 1963, p.57) กล่าวว่า การบริการ แสดงถึงผลของความพึงพอใจ

ที่ไม่สามารถจบัตอ้งได ้ซ่ึงแสดงออกมาโดยตรงหรือผลของความพึงพอใจท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้

เม่ือมีการซ้ือผลิตภณัฑห์รือใชบ้ริการต่างๆ  

ยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริขนัธ์ (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2554, น. 4-21) กล่าวว่า 

บริการ หมายถึง การกระทาํหรือผลงานที่ผูข้ายส่งมอบให้ผูซ้ื้อ ธุรกิจจะนาํเสนอผลิตภณัฑ์

แก่ผูบ้ริโภคและผลิตภณัฑ์นั้นคือผลิตภณัฑ์และ/หรือบริการ เพราะฉะนั้นผลิตภณัฑ์จะมีบริการ

แทรกอยูต่ ั้งแต่นอ้ยไปหามากหรือบริการลว้นๆ ก็ไดด้งัน้ี 
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1)  บริการลว้น โดยไม่มีผลิตภณัฑ์ เช่น ประกนัชีวิต ประกนัภยัต่างๆ บริการตดัผม 

บริการรับฝากถอนเงินของธนาคาร เป็นตน้  

2)  นาํเสนอบริการเป็นส่วนใหญ่ มีผลิตภณัฑบ์า้งนิดหน่อย เช่น การโดยสารเคร่ืองบิน

ท่ีมีบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมบนเคร่ือง หรือโรงแรมท่ีมีอาหารเชา้ควบคู่กบัการขายท่ีพกั เป็นตน้  

3)  บริการและผลิตภณัฑ์พอๆ กนั เช่น ร้านอาหารหรือภตัตาคารท่ีเนน้บริการพอๆ 

กบัอาหาร มกัเป็นภตัตาคารชั้นดี หรือโรงพยาบาลท่ีขายบริการการรักษาพยาบาลและยารักษาโรค  

4)  เนน้ผลิตภณัฑ์โดยมีบริการบา้งนิดหน่อย เช่น ร้านอาหารตามสั่ง หรือขายรถยนต์

และมีบริการหลงัการขายนานๆ คร้ัง 

5)  ผลิตภณัฑ์ลว้น ไม่มีบริการ เช่น สบู่ ยาสีฟัน หรือผงซักฟอก เป็นตน้ บริการ

มีลกัษณะเด่น 4 ประการ คือ 1) จบัตอ้งไม่ได้ (Intangibility) 2) แบ่งแยกไม่ไดห้รือแยกบริโภคไม่ได ้

(Inseparability) 3) มีความแปรปรวนหลากหลายหรือหามาตรฐานยาก (Variability) และ 4) เกิดความสูญเสีย 

หรือเสียหายไดโ้ดยยากแก่การแกไ้ข (Perish ability) ผดิแลว้ผดิเลยนัน่เอง  

บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2552, น.196-197) 

กล่าววา่ “บริการ” หมายถึง การกระทาํหรือผลงานท่ีผูป้ระกอบการมอบให้กบัผูบ้ริโภค โดยเป็นส่ิง

ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible) ผูบ้ริโภคเม่ือจ่ายเงินซ้ือบริการแลว้ก็ไม่ไดมี้สิทธิเป็นเจา้ของทรัพยสิ์นใดๆ 

นอกจากสิทธิในการไดรั้บบริการตามท่ีตกลงกนัเท่านั้น บริการมีลกัษณะท่ีสาํคญั 4 ประการ ดงัน้ี  

1)  สัมผสัไม่ได ้(Intangibility) ผูป้ระกอบการดา้นการให้บริการตอ้ง บริหารหลกัฐาน 

(Manage the Evidene) ท่ีทาํให้ส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ดูเสมือนหน่ึงจบัตอ้งได ้(Tangibilize the Intangible) 

เช่น “ความสะอาด” ในโรงแรม 

2)  แยกบริโภคไม่ได ้(Inseparability) ผูบ้ริโภคตอ้งรับบริการนั้นอย่างต่อเน่ือง

จนแลว้เสร็จ  

3)  ผลลพัธ์ของการให้บริการมีความแปรปรวน (Variability) เช่น แพทยที์่อยู่

ในโรงพยาบาลเดียวกนัอาจใหบ้ริการรักษาโรคท่ีเหมือนกนั ออกมาไดป้ระทบัใจคนไขไ้ม่เท่ากนั 

4)  เสียหายได ้(Perishability) บริการ จะเกิด ความเสียหายในลกัษณะ “เสียโอกาส” 

เช่น กรณี คนไขน้ดัแพทยแ์ลว้ ไม่มารับบริการตรวจรักษา เป็นตน้ 

จึงสรุปไดว้่า บริการ หมายถึง กิจกรรมหรือการปฏิบตัิเพื่อสร้างความพึงพอใจ

หรือตอบสนองความตอ้งการให้แก่ผูรั้บ โดยกิจกรรมนั้นไม่สามารถจบัตอ้งได ้เพื่อสร้างความพึงพอใจ

ใหแ้ก่อีกฝ่าย 
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1.2  คุณภาพการบริการ  

การดาํเนินการทางธุรกิจในปัจจุบนัต้องเผชิญกับการแข่งขนัที่สูงข้ึน ผูผ้ลิต

จึงให้ความสําคญักบัการผลิตหรือบริการตามความตอ้งการของลูกคา้หรือตลาด หรือเนน้ความพึงพอใจ

ของลูกคา้ ดว้ยความตระหนกั ถึงคุณค่าของการใชคุ้ณภาพในเชิงรุก หรือเป็นเคร่ืองมือเชิงกลยุทธ์

ในการพฒันาตลาดใหม่และเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดมากข้ึน 

ครอสบ้ี (Crosby, 1988, p.15) กล่าวว่า คุณภาพการบริการหรือ “service quality” 

เป็นการดาํเนินงานบริการท่ีปราศจากขอ้บกพร่อง และตอบสนองตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริการ 

และสามารถท่ีจะทราบของตอ้งการของลูกคา้หรือผูรั้บบริการไดด้ว้ย 

รัสท ์โรแลนด์ และโอลิเวอร์ (Rust, Roland T, and Oliver, 1994) กล่าววา่ คุณภาพ

บริการ เป็นลกัษณะของแนวความคิดที่มีการมองถึงความเขา้ใจว่าลูกคา้คิดอย่างไรต่อคุณภาพ

ของการบริการ ซ่ึงเป็นส่ิงสําคญัของการบริหารองค์กรให้เกิดประสิทธิผล โดยมีแนวความคิด

ในการทาํความเขา้ใจท่ีสัมพนัธ์ 3 ดา้น ไดแ้ก่ความพึงพอใจของลูกคา้ คุณภาพบริการและคุณค่า

ของลูกคา้  

ซีแทมล์ พาราซุรามาน และเบอร์ร่ี (Ziethaml, Parasuraman, and Berry, 1990, p.19) 

คุณภาพการให้บริการ เป็นการประเมินของผูบ้ริโภคเกี่ยวกบัความเป็นเลิศหรือความเหนือกว่า

ของบริการ โดยมุ่งให้ความสําคญั 3 ขอ้ ประกอบด้วย (1) คุณภาพในการให้บริการคืออะไร 

(2) อะไรคือสาเหตุท่ีทาํให้เกิดปัญหาคุณภาพในการให้บริการ และ (3) องค์การสามารถแกปั้ญหา

คุณภาพในการใหบ้ริการท่ีเกิดไดอ้ยา่งไร 

ประภาศรี พงศธ์นาพาณิช (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2553, น.13-6) กล่าวว่า 

ลูกคา้เป็นผูก้าํหนดคุณภาพวา่มีความตอ้งการแบบใด ผูผ้ลิตตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของลูกคา้และสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได ้กิจการจึงตอ้งคน้หาวา่ลูกคา้ระบุคุณภาพไวเ้ช่นไร 

เพื่อจะไดผ้ลิตผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีมีคุณภาพตามความตอ้งการของลูกคา้ และลูกคา้เต็มใจจะจ่าย

เพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้น หากผูผ้ลิตทราบถึงความตอ้งการหรือความคาดหวงัของลูกคา้

ที่มีต่อผลิตภณัฑ์และบริการแล้ว ผูผ้ลิตก็จะสามารถทาํการผลิตผลิตภณัฑ์และบริการที่ตรง

กบัความตอ้งการหรือความคาดหวงันั้นได้ อย่างไรก็ตาม ลูกคา้แต่ละรายมกัจะมีรายละเอียด

ของความตอ้งการหรือความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีแตกต่างกนั ผูผ้ลิตท่ีผลิตผลิตภณัฑ์

และบริการที่มีคุณภาพก็จะตอ้งผลิตผลิตภณัฑ์และบริการให  ้สามารถตอบสนองความตอ้งการ

หรือความคาดหวงัท่ีแตกต่างเหล่าน้ีไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
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ในส่วนของคุณภาพของการบริการ มองได้จากมุมมองสองมุมคือ คุณภาพใน

มุมมองของลูกคา้และคุณภาพในมุมมองของผูผ้ลิต  

1)  คุณภาพของการบริการในมุมมองของลูกคา้ 

(1)  เวลาและความทนัเวลา (Time and timeliness) ระยะเวลาที่ลูกคา้ตอ้งรอ

การให้บริการและเวลาท่ีใชท้ั้งหมดในการรับบริการ เป็นส่ิงสําคญัต่อการกาํหนดคุณภาพของการบริการ 

เพราะลูกคา้ถือว่าบริการขององค์การท่ีใช้เวลาและรอคอยน้อยท่ีสุดเป็นบริการท่ีมีคุณภาพดีท่ีสุด 

นอกจากน้ี องค์การยงัตอ้งมีการบริการพร้อมในเวลาที่ลูกคา้ตอ้งการด้วย ในปัจจุบนัได้มีการ 

นาํเทคโนโลยสีารสนเทศมาช่วยทางการตลาดในการดูแลติดตามระบบผลิตภณัฑ์คงคลงัและปรับเปล่ียน

อุปทานใหส้อดคลอ้งกบัอุปสงคข์องลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพข้ึน 

(2)  ความสมบูรณ์ (Completeness) บริการท่ีมีความสมบูรณ์ คือ บริการท่ีสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งครบถว้น บริการโดยส่วนใหญ่มกัจะประกอบดว้ยบริการ

ยอ่ยหลายอยา่ง ดงันั้น คุณภาพของการบริการจึงข้ึนอยูก่บับริการยอ่ยแต่ละอยา่งประกอบกนั 

(3)  อธัยาศยัไมตรี (Courtesy) เป็นความรู้สึกที่ลูกคา้ไดร้ับจากการบริการ

ของบุคลากรในองค์การ ไดแ้ก่ ความสุภาพ การให้ความเคารพ ความใส่ใจ และความเป็นมิตร

ของพนกังาน เน่ืองจากลกัษณะของบริการมกัจะใชค้นเป็นหลกั ดงันั้น ส่วนหน่ึงของประสบการณ์

จากการบริการคือคุณภาพของการบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บจากพนกังานและทกัษะของพนกังานธุรกิจ

บริการจึงตอ้งให้ความสาํคญักบัการฝึกอบรมและกาํหนดมาตรฐานกระบวนการปฏิบติังานของบุคลากร

เพื่อลดความแตกต่างในการใหบ้ริการของบุคลากรแต่ละคน 

(4)  ความสอดคลอ้ง (Consistency) ลูกคา้แต่ละรายควรจะไดรั้บบริการท่ีมีระดบั

คุณภาพเดียวกนัเสมอไม่วา่จะเป็นลูกคา้รายใดก็ตาม 

(5)  ความสะดวกและการเขา้ถึงได้ (Convenience and accessibility) คือ ความง่าย

ในการเขา้ถึงบริการและไดรั้บการบริการ 

(6)  ความถูกตอ้ง (Accuracy) ลูกคา้ตอ้งไดรั้บบริการท่ีถูกตอ้งตามมาตรฐาน

ท่ีกาํหนดไวเ้สมอไม่วา่จะใชบ้ริการ ณ สถานท่ี หรือเวลาใดก็ตาม 

(7)  การตอบสนอง (Responsiveness) ความเต็มใจและความพร้อมของพนักงาน

ในการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นการตอบคาํถามขอ้สงสัยของลูกคา้ และการจดัการต่อขอ้ร้องเรียน

ของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

คุณลกัษณะคุณภาพของผลิตภณัฑ์และบริการในดา้นของลูกคา้ดงักล่าวขา้งตน้ 

จะเป็นส่ิงที่ผูผ้ลิตใช้กาํหนดเป็นลกัษณะของผลิตภณัฑ์และบริการในกระบวนการออกแบบ

เพื่อจะสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้ ซ่ึงควรมีกระบวนการวิจยั
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ทางการตลาดเพื่อคน้หาขอ้มูลความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้งและครบถว้น โดยนาํขอ้มูล

ความตอ้งการของลูกคา้ไปทาํการออกแบบผลิตภณัฑแ์ละบริการต่อไป 

2)  คุณภาพของบริการในมุมมองของผูผ้ลิต เม่ือทราบถึงความตอ้งการของลูกคา้แลว้ 

ผูผ้ลิตก็สามารถนาํขอ้มูลดงักล่าวมากาํหนดเป็นรายละเอียด (Specification) หรือมาตรฐานของผลิตภณัฑ์

และบริการ โดยผูผ้ลิตจะมุ่งเนน้ในการทาํการผลิตให้ไดต้ามรายละเอียดและมาตรฐานท่ีไดก้าํหนด

จากการออกแบบ ในดา้นของผูผ้ลิตจึงให้ความหมายของคุณภาพไดว้า่ คุณภาพ หมายถึง ความตรง

ตามมาตรฐาน (Conformance to specification) ดงันั้นในดา้นของผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีคุณภาพ

คือผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเป็นไปตามรายละเอียดหรือมาตรฐานซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายประการ ไดแ้ก่ 

การออกแบบกระบวนการผลิต สมรรถนะของเคร่ืองจกัรและเทคโนโลยี คุณภาพของวตัถุดิบ 

การฝึกอบรมพนกังาน และระดบัของการควบคุมคุณภาพเชิงสถิติท่ีใช ้

เม่ือเปรียบเทียบการพิจารณาคุณภาพระหวา่งดา้นของลูกคา้กบัดา้นของผูผ้ลิตแลว้ 

จะเห็นว่าลูกคา้ใช้ปัจจยัในการพิจารณาคุณภาพผลิตภณัฑ์และบริการนอกเหนือจากความตรง

ตามมาตรฐานและความเหมาะสมในการใชง้านแลว้ คือ ความคุม้ค่าของราคาผลิตภณัฑแ์ละบริการ

กบัผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์และบริการนั้น และการให้บริการสนบัสนุนท่ีเก่ียวขอ้งอ่ืนๆ 

ส่วนในดา้นของผูผ้ลิต ส่ิงสําคญัท่ีผูผ้ลิตใชใ้นการพิจารณาคุณภาพ คือ การผลิตตรงตามมาตรฐาน 

ณ ระดบัตน้ทุนท่ียอมรับได ้ซ่ึงตน้ทุนการผลิตจะมีผลต่อรายละเอียดหรือมาตรฐานการออกแบบ

เช่นกนั จะเห็นว่าตน้ทุนและราคาขายมีความสัมพนัธ์กนั ถา้ไม่สามารถทาํการผลิตผลิตภณัฑ์ 

และบริการได ้ณ ระดบัตน้ทุนท่ีกาํหนดจะส่งผลต่อราคาขายเพื่อการแข่งขนั และหากตอ้งทาํการผลิต 

ณ ระดบัตน้ทุนท่ีสูงกวา่กาํหนดอาจทาํใหไ้ม่สามารถขายได ้ณ ระดบัราคาท่ีลูกคา้เตม็ใจจ่าย 

กล่าวโดยสรุป คุณภาพการบริการ จะพิจารณาจากความตอ้งการและความพึงพอใจ

ของลูกคา้หรือผูม้าใชบ้ริการโดยประเมินจากการบริการท่ีไดรั้บจริงเป็นหลกั ดงันั้น หากจะให้ความหมาย

ของคุณภาพที่ครอบคลุมและสอดคล้องกบัมุมมองทั้งของลูกคา้หรือผูใ้ช้บริการและผูผ้ลิต

หรือผูใ้หบ้ริการไดเ้หมาะสมท่ีสุด คือ ความเหมาะสมในการใชง้านหรือบริการ นัน่เอง 

1.3  ความสําคัญของคุณภาพการบริการ  

การท่ีลูกคา้แต่ละรายมีความตอ้งการและความคาดหวงัในผลิตภณัฑ์และบริการ

ท่ีแตกต่างและหลากหลายนั้น ทาํใหคุ้ณลกัษณะดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละบริการจะมีความแตกต่าง

กนัไป แต่ทั้งน้ีก็เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างเหมาะสม จะเห็นวา่การท่ีองค์การ

การผลิตจะประสบความสําเร็จมากนอ้ยเพียงใดนั้นก็ข้ึนอยูก่บัวา่องคก์ารจะสามารถกาํหนด

ลกัษณะเฉพาะโดยรวมของผลิตภณัฑ์และบริการของตน ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้

ไดเ้พียงใดนัน่เอง ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ จึงเป็นส่ิงที่กาํหนด
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ความสามารถในการแข่งขนัและความสําเร็จของธุรกิจ ประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช (มหาวิทยาลยั 

สุโขทยัธรรมาธิราช, 2553, น.13-9) ไดก้ล่าววา่ คุณภาพมีความสาํคญั 4 ประการ คือ  

1)  คุณภาพมีผลต่อความสามารถในการทาํกาํไร (Profitability) เมื่อผลิตภณัฑ์

และบริการมีคุณภาพตรงตามความตอ้งการของลูกคา้แลว้ ลูกคา้ก็จะยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์

และบริการนั้น ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนจะส่งผลให้ส่วนแบ่งทางการตลาดสูงข้ึน รวมถึงราคาขายท่ีอาจเพิ่ม

สูงข้ึนไดห้ากคุณภาพท่ีลูกคา้ไดรั้บยงัคงคุม้ค่ากบัราคาท่ีกาํหนด นอกจากน้ี ตน้ทุนต่อหน่วยจะลดลง

เม่ือตน้ทุนคงท่ีต่อหน่วยตํ่าลง รวมถึงตน้ทุนในด้านอ่ืนๆ เช่น ตน้ทุนในการซ่อมแซมผลิตภณัฑ ์

ตน้ทุนในการประกนัคุณภาพ และตน้ทุนการผลิตอ่ืนๆ ซ่ึงจะส่งผลต่อกาํไรท่ีเพิ่มข้ึนขององคก์าร 

2)  คุณภาพทาํให้มีความสามารถในการแข่งขนั (Competitiveness) เม่ือคุณภาพ

ของผลิตภณัฑ์และบริการขององค์การมีความสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดแ้ลว้ 

ก็จะส่งผลต่อความเช่ือถือจากลูกคา้และช่ือเสียงขององคก์าร ซ่ึงเป็นส่ิงสําคญัในการประสบความสําเร็จ

ทางธุรกิจในสภาวการณ์ท่ีมีการแข่งขนัสูงเช่นในปัจจุบนั 

3)  คุณภาพทาํให้เกิดความมัน่คงในระยะยาว (Long-term success) เม่ือองค์การผลิต

ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีคุณภาพดีอยา่งต่อเน่ืองและสมํ่าเสมอแลว้ ทาํให้ไดรั้บความไวว้างใจจากลูกคา้

อยา่งมัน่คงและต่อเน่ือง ซ่ึงจะส่งผลต่อความมัน่คงในระยะยาวขององคก์าร 

4)  คุณภาพเป็นความรับผิดชอบของผูผ้ลิตท่ีมีต่อผูบ้ริโภค (Product liability) ปัจจุบนั 

โดยเฉพาะในยุคท่ีมีการคา้เสรี กฎหมายไดก้าํหนดใหผู้ผ้ลิตตอ้งรับผิดชอบต่อความเสียหายหรือบาดเจ็บ

จากการใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการของลูกคา้ โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์ท่ีมีการกาํหนดมาตรฐานโดยหน่วยงาน

ระดบัชาติ เช่น อาหาร เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นตน้ ซ่ึงกิจการที่ผลิตหรือให้บริการตอ้งรับผิดชอบ

หากผลิตภณัฑห์รือบริการไม่เป็นไปตามมาตรฐาน 

 1.4  แนวคิดการวดัคุณภาพบริการ  

พาราสุรามาน, เซียแทมล ์และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985 อา้งอิงจาก 

ประยุทธ ภทัราพงศธร, มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2556) ไดอ้ธิบายว่า แนวความคิดเร่ือง

ความแตกต่างหรือช่องวา่งของคุณภาพบริการนั้น ไดรั้บความสนใจสูงสุด คือ ผลต่างระหวา่งบริการ

ท่ีคาดหวงัและบริการท่ีรับรู้ โดยความคาดหวงันั้นน่าจะมีอิทธิพลจากความตอ้งการส่วนบุคคล การ

ส่ือสารแบบปากต่อปาก และประสบการณ์ในอดีต ซ่ึงคุณภาพบริการท่ีลูกคา้ได้รับก็คือ ความ

แตกต่างระหวา่งบริการท่ีคาดหวงั (ES) และบริการท่ีรับรู้ (PS) โดยสรุปไดด้งัน้ี 
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1)  เม่ือความคาดหวงัของลูกคา้ตํ่ากว่าบริการท่ีรับรู้ ES < PS ผลคือ ประหลาดใจ

ในคุณภาพ 

2)  เมื่อความคาดหวงัของลูกคา้เท่ากบับริการที่รับรู้ ES = PS ผลคือ คุณภาพ

เป็นท่ีน่าพอใจ 

3)  เมื่อความคาดหวงัของลูกคา้มากกว่าบริการที่รับรู้ ES > PS ผลคือ คุณภาพ

ไม่เป็นท่ียอมรับ  

การวดัคุณภาพบริการนั้น เป็นการแสวงหาคาํตอบจากลูกคา้เพื่อนาํมาปรับปรุงองคก์าร 

อีกทั้งยงัเป็นหวัใจหลกัในการนาํมาใชว้างกลยทุธ์การตลาดและการบริการ เพื่อสร้างความแตกต่าง

และความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาดท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง (Cronin and Taylor, 1992; 

Dagger and Lawley, 2003; สมวงศ ์พงศส์ถาพร 2546) นกัวิชาการจึงพยายาม ท่ีจะสร้างกรอบท่ีสามารถ

วดัคุณภาพบริการ การวดัที่เป็นพื้นฐานและแพร่หลายก็คือ การเปรียบเทียบจากความคาดหวงั

ของผูบ้ริโภคกบัการรับรู้ผลที่เกิดข้ึนจริงจากการบริการ หรือแบบจาํลองความไม่สอดคล้อง

กบัความคาดหวงั (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990; Cronin and Taylor. 1992; Gronroos, 

1988; 2000) ซ่ึงจะมีผลทาํให้เกิดสถานการณ์ 3 อย่าง คือ 1) การรับรู้นั้นตรงกบัความคาดหวงั

ท่ีมีอยู่ 2) การรับรู้นั้นมากกวา่ความคาดหวงั และ 3) การรับรู้นั้นไม่ตรงกบัความคาดหวงั 

คุณภาพของบริการทางการตลาดเป็นเร่ืองของการรับรู้บริการของลูกคา้เม่ือเปรียบเทียบ

กบัการคาดหวงัของลูกคา้ต่อบริการนั้น รูปแบบของคุณภาพของบริการประกอบดว้ย 5 GAP 

การวดัคุณภาพบริการทางการตลาดนิยมใช้ SERVQUAL เป็นเคร่ืองมือในการวดั โดยใช้สูตรคุณภาพ

ของบริการไดจ้ากการรับรู้ของลูกคา้ลบดว้ยการคาดหวงัของลูกคา้ ถา้การรับรู้ของลูกคา้สูงกว่า

หรือเท่ากบัการคาดหวงัของลูกคา้ คุณภาพบริการนั้น จะไดรั้บการยอมรับ แต่ถา้การรับรู้ของลูกคา้

ตํ่ากวา่การคาดหวงัของลูกคา้ คุณภาพของบริการนั้นจะถูกปฏิเสธ 

คุณภาพบริการจะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือการรับรู้นั้ นตรงหรือมากกว่าความคาดหวงั 

(Oliva, Oliver and MacMillan. 1992; Chen, Gupta and Rom. 1994; Ghobadian, Speller and Jones, 

1994; อา้งอิงจาก ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล 2544) ในการวดัการรับรู้คุณภาพบริการ ของผูบ้ริโภคนั้น 

กรอนรูส (Gronroos. 1988; 1990; 2000) ไดพ้ฒันาแบบจาํลองความไม่สอดคลอ้งกบัความคาดหวงั

มาเป็นแบบจาํลองคุณภาพบริการท่ีรับรู้ หรือคุณภาพท่ีรับรู้โดยรวม ดงัภาพ 
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ภาพท่ี 2.1 แบบจาํลองคุณภาพบริการท่ีรับรู้ หรือคุณภาพท่ีรับรู้โดยรวม 

 

ท่ีมา: Gronroos, C. (1988). “Service Quality: The Six Criteria of Good Perceived 

Service Quality” Review of Business, 9 (3), 12. 

 

จากภาพ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี คุณภาพท่ีรับรู้โดยรวมของการบริการนั้น เกิดจาก

การเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพที่ไดรั้บจากประสบการณ์และคุณภาพที่คาดหวงั คุณภาพที่ได้

จากประสบการณ์เป็นคุณภาพที่เกิดหลงัจากกระบวนการส่งผ่านการบริการเกิดข้ึนหลงัจาก 

ใช้บริการนั้นแลว้ เป็นการรวมองค์ประกอบทางด้านเทคนิคหรือผลท่ีได้ และลกัษณะตามหน้าท่ี

หรือความสัมพนัธ์ของกระบวนการบริการ รวมทั้งภาพลกัษณ์ขององค์การดว้ย โดยที่คุณภาพ

ดา้นเทคนิคเป็นการพิจารณาเก่ียวกบัผูใ้หบ้ริการจะใชเ้ทคนิคอะไรท่ีจะทาํใหลู้กคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ 

เกิดความพึงพอใจตามความต้องการพื้นฐาน  ส่วนลักษณะตามหน้าที่จะเป็นการพิจารณา

จากผูใ้ห้บริการจะทาํอย่างไรให้การบริการดีเท่ากบัการรับรู้จากประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีผ่านมา 
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ส่วนคุณภาพท่ีคาดหวงันั้น เป็นผลมาจากกิจกรรมทางการส่ือสารทางการตลาดทั้งส้ิน ไม่วา่จะเป็น

การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ ช่ือเสียงองค์การ การพูดปากต่อปาก รวมถึงความตอ้งการ และค่านิยม

ของผูบ้ริโภคเองดว้ย 

ผลจากการเปรียบเทียบนั้น หากผลจากประสบการณ์นั้นมีค่าสูงกวา่ความคาดหวงั 

ก็ถือวา่การบริการนั้นมีคุณภาพ แต่หากผลท่ีไดจ้ากประสบการณ์นั้นมีค่าตํ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไว ้ก็แสดงวา่

การบริการนั้นไม่มีคุณภาพ 

ส่วน รัสต์ และโอลิเวอร์ (Rust and Oliver. 1994) ไดเ้สนอแบบจาํลองการวดัคุณภาพ

บริการไว ้ซ่ึงสามารถแบ่งได ้3 องคป์ระกอบดว้ยกนั คือ  
 

 
 

ภาพท่ี 2.2 แบบจาํลองการวดัคุณภาพบริการของ Rust and Oliver  

 

ท่ีมา : Rust, R.T. and Oliver, R.L. (1994). Service Quality: New Directions in Theory and Practice. 

USA: Sage” 

 

จากภาพ คุณภาพการบริการมีองคป์ระกอบ ดงัน้ี  

1)  ลกัษณะของการบริการ (Service Product) คือ ลกัษณะหรือคุณสมบติัของการ

บริการท่ีถูกนาํเสนอต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถใชเ้ป็นจุดเด่น และสร้างความแตกต่างในการใหบ้ริการ 

คุณลกัษณะของการบริการจึงเป็นส่ิงท่ีใชก้าํหนดเป้าหมาย และแนวทางในการให้บริการแก่ผูบ้ริโภค 

2)  ส่ิงแวดล้อมในการให้บริการ (Service Environment) ซ่ึงสามารถแบ่งได้เป็น

หลกัใหญ่ๆ 2 ประเภท ไดแ้ก่ ส่ิงแวดลอ้มภายใน คือส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัผูใ้หบ้ริการ เช่น วฒันธรรม

องคก์ารที่สะทอ้นออกมาจากการให้บริการของพนกังาน และส่ิงแวดลอ้มภายนอก คือลกัษณะ

ทางกายภาพทัว่ๆ ไปของการใหบ้ริการ เช่น โตะ๊ เกา้อ้ี 
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3)  การส่งมอบบริการ (Service Delivery) ซ่ึงผูใ้ห้บริการตอ้งทาํความเขา้ใจ 

ในความคาดหวงัของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้รับส่ิงที่ตรงกบัความคาดหวงั และคุณภาพ

ของการบริการก็จะเกิดข้ึน 

ลิวอิส และบูมส์ (Lewis and Booms, 1983) ไดอ้ธิบายว่า คุณภาพบริการเป็นตวัช้ีวดั

ระดบัของการส่งมอบบริการวา่ตรงกบัความคาดหวงัของลูกคา้เพียงใด ส่วนการส่งมอบคุณภาพบริการ

หมายถึง การสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของลูกคา้ไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 

 

2.  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัระดับความคาดหวงัต่อคุณภาพการบริการ 

 

เคลย ์(Clay, 1988) ให้ความหมายของความคาดหวงัว่า เป็นการคาดการณ์ล่วงหน้า

ถึงอนาคตที่ดีหรือเป็นความมุ่งหวงัที่ดีงาม เป็นระดบัหรือค่าความน่าจะเป็นของส่ิงใดส่ิงหน่ึง

ท่ีมุ่งหวงัไว ้ผูบ้ริโภคทุกคนจะมีความคาดหวงัในใจก่อนที่จะรับการบริการเสมอ ความคาดหวงั

ของผูบ้ริโภคเป็นมาตรฐานภายในท่ีใช้ในการตดัสินการบริการว่ามีคุณภาพสร้างความพึงพอใจ 

หรือไม่ โดยใชป้ระสบการณ์ท่ีเกิดจากการบริการนั้น หรืออาจจะเป็นประสบการณ์เดิมท่ีผูบ้ริโภค

ไดรั้บจากผูใ้หบ้ริการรายอ่ืนก็ได ้(Lovelock and Wright, 2002; Hill. 2003; วทิยา ด่านธาํรงกลู 2545)  

แอนด์เดอร์สัน, ฟอร์เนล และเลอห์มาน (Anderson, Fornell and Lehmann, 1994; citing 

Ladda Vatjanasaregagul 2007) ไดอ้ธิบายไวว้า่ ความคาดหวงัต่อคุณภาพมีลกัษณะค่อนขา้งคงท่ี 

แต่จะสามารถเปลี่ยนแปลงปรับตวั หรือลดค่าลงเน่ืองจากช่ือเสียงของบริษทัได  ้ในทา้ยที่สุด 

นกัวิจยัหลายท่านไดก้าํหนดความคาดหวงัต่อการบริการของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัไวใ้นหลายแนวทาง

ดว้ยกนั ความคาดหวงัยงัเกิดข้ึนจากหลายปัจจยัประกอบกนั ไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

การพูดปากต่อปาก ส่ือโฆษณา การขาย การบริการหลงัการขาย และวฒันธรรม (Vavra, 1992; 

อา้งอิงจาก รัชฎาภรณ์ ขวญัปัญญา 2540) 

พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1985; citing 

Ladda Vatjanasaregagul 2007) ไดร้ะบุวา่ ความคาดหวงัต่อการบริการไม่ไดแ้สดงถึงการคาดการณ์

ของส่ิงท่ีผูใ้หบ้ริการ “จะนาํเสนอ” ในทางตรงกนัขา้ม ความคาดหวงัต่อการบริการแสดงถึงการคาดการณ์

ของส่ิงท่ีผูใ้หบ้ริการ “ควรจะนาํเสนอ” นกัวจิยัไดท้าํการทดสอบหลกัเกณฑ์คุณภาพบริการจากแนวคิด

ความคาดหวงัท่ีเป็นท่ียอมรับของ พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml  

and Berry, 1985) ท่ีไดใ้หค้วามหมายความคาดหวงัของลูกคา้เหมือนเป็นความปรารถนาหรือความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค ซ่ึงนักวิจยัเหล่าน้ีเน้นว่า ประเด็นเร่ือง “ความคาดหวงั” ในวรรณกรรมท่ีเก่ียวกับ
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คุณภาพบริการนั้น จะมีความแตกต่างกว่าในวรรณกรรมท่ีเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

(Carman. 1990; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) 

ฟอร์เนล และคณะ (Fornell, et al. 1996; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ให้นิยาม

เก่ียวกบัความคาดหวงัของลูกคา้ไวว้า่ เหมือนทาํหน้าท่ีเป็นความคาดหวงัของตลาด ซ่ึงความคาดหวงั

เหล่าน้ีเปรียบเสมือนการทาํหน้าท่ีของตลาดท่ีเป็นทั้งประสบการณ์ในการบริโภค ท่ีเคยได้รับมา

ก่อนจากการเสนอขายของบริษทั และการประมาณการความสามารถของผูจ้ดัจาํหน่ายเพื่อส่งมอบ

คุณภาพในอนาคต โดยไม่รวมถึงขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บจากประสบการณ์ผา่นแหล่งท่ีมา เช่น โฆษณา 

และการพูดปากต่อปากท่ีบ่งช้ีถึงความพึงพอใจของลูกคา้ใน 3 ประเด็นท่ีกล่าวมาขา้งตน้ คือ คุณภาพ

ท่ีรับรู้ คุณค่าท่ีไดรั้บ และความคาดหวงัของลูกคา้ 

พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1990; citing 

Ladda Vatjanasaregagul 2007) ไดอ้ธิบายถึงแนวคิดเก่ียวกบัความคาดหวงัวา่ “เป็นความตั้งใจท่ีจะ

วดักฎเกณฑ์ความคาดหวงัของลูกคา้” และความคาดหวงัเหล่าน้ียงัหมายรวมถึง “มาตรฐานในอุดมคติ” 

ในการปฎิบติั (Carman, 1990; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) กล่าววา่ ความคาดหวงัในคุณภาพ

บริการเก่ียวขอ้งกบั “บรรทดัฐาน” และ “บรรทดัฐาน” เหล่าน้ีตั้งอยูบ่นพื้นฐานของประสบการณ์ 

โดย พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1990) ใช้เคร่ืองวดั

ความคาดหวงั SERVQUAL ในการประเมินกฎเกณฑข์องความคาดหวงั 

พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1991: 42; citing 

Ladda Vatjanasaregagul 2007) ไดก้ล่าวถึงความคาดหวงัใน 2 ระดบั และ ได้สรุปไวด้งัน้ี ผลการวิจยั

ของเราแสดงให้เห็นว่า ความคาดหวงัต่อการบริการของลูกค้าตั้ งอยู่ บน 2 ระดับท่ีแตกต่างกนั: 

ระดบัความปรารถนา และความเพียงพอ ระดบัความปรารถนาในการบริการสะทอ้นถึงบริการ

ท่ีลูกคา้หวงัท่ีจะไดรั้บ ซ่ึงเป็น การประสมประสานจากส่ิงท่ีลูกคา้เช่ือวา่ “เป็นไปได”้ และ “ควรจะเป็น” 

ส่วนระดบัความเพียงพอในการบริการนั้นสะทอ้นถึงส่ิงท่ีลูกคา้ยอมรับได ้ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในการ

ประเมินของลูกคา้ถึงบริการท่ี “จะเป็น” ระดบัการบริการท่ียอมรับไดท่ี้ถูกคาดการณ์ไวแ้ลว้ของลูกคา้ 

พโย (Pyo. 2001; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) กล่าวว่า ลูกคา้จะประเมินการ

บริการท่ีไดรั้บว่าไม่ตรงกบัความคาดหวงั โดยความคาดหวงันั้นเกิดจากประสบการณ์ก่อนหน้า

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การพูดปากต่อปาก การส่ือสารภายนอกขององค์การ และการประชาสัมพนัธ์ 

คุณภาพที่สูงจะนาํมาซ่ึงลูกคา้ที่ภกัดีและสร้างการบอกต่อในเชิงบวก ดว้ยเหตุผลน้ี แรงผลกัดนั

ในการเขา้สู่การจดัการคุณภาพจึงตั้งอยู่บนความพึงพอใจในความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงกระบวนการน้ี

เกี่ยวขอ้งกบัทั้งองคก์ารในการที่จะมองหาหนทางเพิ่มคุณค่าเพื่อส่งมอบผลิตภณัฑ์และบริการ

อยา่งต่อเน่ือง 
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โคลเลียร์ (Collier. 1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) อธิบายว่า ความคาด หวงั

ของลูกคา้พฒันามาจากโฆษณา ประสบการณ์ส่วนบุคคล และการสนทนากบัผูอ่ื้นที่ใชบ้ริการ 

โดยระดบัสมรรถภาพท่ีแทจ้ริงของระบบการส่งมอบบริการนั้นจะข้ึนอยู่กบัปัจจยัหลายอยา่งท่ีสามารถ

ควบคุมได ้เช่น การออกแบบกระบวนการ การให้รางวลัพนักงาน และแผนการจ่ายค่าตอบแทน 

แผนการฝึกอบรม และตารางเวลาของพนกังาน 

 

3.  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการ 

 

การรับรู้คุณภาพของการบริการเป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภค

กบัการรับรู้ของการกระทาํท่ีเกิดข้ึนจริง โดยอาศยัรูปแบบความไม่สอดคล้องกับความคาดหวงั 

(Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990) ซ่ึงความคาดหวงัในการบริการของ ผูบ้ริโภคเกิดจาก

ประสบการณ์ในอดีต และหากลูกคา้ยงัไม่มีประสบการณ์ก็จะมองหาขอ้มูลดว้ยการสอบถาม 

ฟังจากปากต่อปาก หรือหาขอ้มูลจากการโฆษณาหรือพนกังานขาย (Kotler, 2003) 

ในเม่ือคุณภาพ คือ การให้บริการท่ีดีเลิศ ทาํให้ผูรั้บบริการไดรั้บความพึงพอใจและเป็นไป

ตามความตอ้งการและความคาดหวงัของผูรั้บบริการ ดงันั้น ส่ิงท่ีตอ้งการคาํตอบ คือ ผูรั้บบริการมี

ความคาดหวงัอะไรจากบริการ ทั้งน้ี ธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัการให้บริการนั้น เป็นส่ิงที่ไม่สามารถ

จบัตอ้งและสัมผสัได ้และลูกคา้ตอ้งมีส่วนร่วมในการผลิตบริการ ซ่ึงคุณภาพบริการข้ึนอยูก่บัผลผลิต 

และกระบวนการท่ีทาํให้เกิดผลผลิตนั้น นอกจากน้ี การพิจารณาคุณภาพบริการ ยงัข้ึน อยูก่บักระบวนการ

เปรียบเทียบในจิตใจของผูบ้ริโภคจากผลผลิตท่ีคาดหวงั และระหวา่งกระบวน การให้บริการกบัผลผลิต 

และกระบวนการใหบ้ริการท่ีผูรั้บบริการไดรั้บจริง 

กรอนรูส (Gronroos, 1990) ได้กล่าวถึงเง่ือนไขของการรับรู้ต่อคุณภาพบริการที่ดี

ของลูกคา้ 6 ประการ คือ 

1)  ความเป็นมืออาชีพและทกัษะในการบริการ 

2)  ทศันคติและพฤติกรรม 

3)  การเขา้ถึงบริการง่ายและมีความยดืหยุน่ 

4)  ความไวว้างใจและความซ่ือสัตยข์องผูใ้หบ้ริการ 

5)  การชดเชย 

6)  ความมีช่ือเสียงของผูใ้หบ้ริการ 
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ทั้งน้ี จากลกัษณะสําคญัดงักล่าวช้ีให้เห็นว่า การประเมินคุณภาพบริการเป็นส่ิงท่ียาก 

เพราะผลลพัธ์จากการบริการไม่ไดผ้ลิตเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีรูปลกัษณ์ทางกายภาพ แต่สามารถประเมิน

ไดโ้ดยประเมินจากการรับรู้คุณภาพบริการ ซ่ึงเป็นผลเปรียบเทียบความคาดหวงัต่อการบริการ

กบับริการท่ีไดรั้บของผูรั้บบริการ (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985: 41-50) ซ่ึงจากแนวคิด

และทฤษฎีเก่ียวกบัวตัถุประสงคข์องคุณภาพบริการ เพื่อหาปัจจยัท่ีใชใ้นการประเมินระดบัคุณภาพ

บริการตามความคาดหวงัของผูรั้บบริการ จึงไดมี้การศึกษาวิจยัทางการตลาด เพื่อหาปัจจยัท่ีใชต้ดัสิน

คุณภาพบริการในมุมมองของผูรั้บบริการ โดย พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และ เบอร์รี (Parasuraman, 

Zeithaml and Berry, 1985) ไดศึ้กษาและพฒันาเกณฑ์ช้ีวดัคุณภาพบริการหรือมิติของคุณภาพบริการ

ท่ีผูรั้บบริการประเมิน ประกอบดว้ยมิติต่างๆ 10 ดา้น ดงัน้ี 

1)  การเขา้ถึงบริการ (Access) หมายถึง การท่ีผูรั้บบริการสามารถเขา้รับการบริการไดง่้าย 

และไดรั้บความสะดวกจากการมารับบริการ 

2)  การติดต่อส่ือสาร (Communication) หมายถึง การให้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ แก่ผูรั้บบริการ 

ใชส่ื้อสารดว้ยภาษาท่ีผูรั้บบริการเขา้ใจ และรับฟังเร่ืองราวต่างๆ จากผูรั้บบริการ 

3)  ความสามารถของผูใ้ห้บริการ (Competence) หมายถึง การมีความรู้และความสามารถ 

ทกัษะในการบริการท่ีให ้และสามารถแสดงออกมาใหผู้รั้บบริการประจกัษไ์ด ้ 

4)  ความมีอธัยาศยัไมตรี (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพอ่อนโยน การให้เกียรติ มีนํ้ าใจ 

และเป็นมิตรต่อผูรั้บบริการ 

5)  ความน่าไวว้างใจ (Credibility) หมายถึง ความน่าเช่ือถือ ไวว้างใจได้ ซ่ึงเกิดจาก

ความซ่ือสัตย ์และความจริงใจของผูใ้หบ้ริการ 

6)  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการตามท่ีสัญญาไว ้

และไวว้างใจได ้

7)  ความรับผิดชอบ (Responsiveness) หมายถึง ความยินดีท่ีจะช่วยเหลือผูรั้บบริการ 

และพร้อมท่ีจะใหบ้ริการไดใ้นทนัที 

8)  ความมัน่คงปลอดภยั (Security) หมายถึง ความรู้สึกมัน่ใจในความปลอดภยัในชีวิต

ทรัพยสิ์น ช่ือเสียง ปราศจากความรู้สึกเส่ียงอนัตราย และขอ้สงสัยต่างๆ รวมทั้งการรักษาความลบั

ของผูรั้บบริการ 

9)  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลกัษณะส่ิงอาํนวยความสะดวก

ทางกายภาพ อุปกรณ์เคร่ืองมือ บุคลากร และวสัดุในการติดต่อส่ือสาร 

10)  การเข้าใจและรู้จกัผูรั้บบริการ (Understanding the Customer) หมายถึง การทาํ

ความเขา้ใจและรู้จกัผูรั้บบริการรวมทั้งความตอ้งการของผูรั้บบริการของตนเอง 
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ภาพท่ี 2.3 มิติในการประเมินคุณภาพบริการของผูรั้บบริการ 

 

ท่ีมา: Parasuraman, A., Zeithaml, V. and Berry, L. (1985). A Conceptual Model of Service  

Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49 (4), 41-50. 
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พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1988; 1990) 

นาํปัจจยัทั้ง 10 ด้าน ไปพฒันาเป็นเคร่ืองมือประเมินคุณภาพบริการที่เรียกว่า “SERVQUAL” 

ซ่ึงประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 1) ส่วนความคาดหวงัของผูรั้บบริการ และ 2) ส่วนการรับรู้ของผูรั้บบริการ

และจากการวิเคราะห์ทางสถิติในระหว่างการสร้างเคร่ืองมือ SERVQUAL พบว่ามีสหสัมพนัธ์

ในตวัแปรท่ีเป็นมิติ 10 ดา้นท่ีผูบ้ริโภคใชป้ระเมินคุณภาพบริการ จึงไดมี้การรวมมิติท่ีมีสหสัมพนัธ์

เหล่านั้นเขา้ดว้ยกนัจนเหลือเพียง 5 มิติ ดงัภาพ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.4 แสดงตารางสหสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในการประเมินคุณภาพ 

 

ท่ีมา: Zeithaml, V., Parasuraman, A. and Berry, L. (1990). Delivering Quality Service: Balancing  

Customer Perceptions and Expectation. New York: The Free Press. 
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ดงันั้น ปัจจยัในการประเมินคุณภาพบริการจึงประกอบดว้ย 5 มิติ ดงัน้ี 

1)  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏ

ให้เห็นถึงส่ิงอาํนวยความสะดวกต่างๆ ไดแ้ก่ เคร่ืองมือ อุปกรณ์ บุคลากร และการใช้สัญลกัษณ์ 

หรือเอกสารท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสารใหผู้รั้บบริการไดส้ัมผสั และการบริการนั้น สามารถรับรู้ได ้

2)  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการนั้นตรงกบัสัญญา

ที่ให้ไวก้บัผูรั้บบริการ ทุกคร้ังที่ให้บริการตอ้งมีความถูกตอ้งเหมาะสมและมีความสมํ่าเสมอ 

ทาํให้ผูรั้บบริการรู้สึกวา่บริการท่ีไดรั้บนั้นมีความน่าเช่ือถือ 

3)  ความรับผิดชอบ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจท่ีจะให้บริการ 

โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดท้นัท่วงที ผูรั้บบริการสามารถเขา้รับบริการ

ไดง่้ายและสะดวก มีการกระจายการใหบ้ริการอยา่งทัว่ถึง รวดเร็ว ไม่ตอ้งรอนาน 

4)  การรับประกนั (Assurance) หมายถึง ผูใ้ห้บริการมีทกัษะ ความรู้ความสามารถในการ

ให้บริการ และตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการดว้ยความสุภาพ มีกิริยาท่าทางและมารยาท

ท่ีดีในการบริการ ทาํใหผู้รั้บบริการเกิดความไวว้างใจ และมัน่ใจวา่จะไดรั้บบริการท่ีดีท่ีสุด 

5)  ความเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแล ความเอ้ืออาทร เอาใจใส่

ผูรั้บบริการตามความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของผูรั้บบริการในแต่ละคน 

โดยสามารถแสดงเป็นแบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณภาพบริการได ้ดงัภาพท่ี 2.5 
 

 
 

ภาพท่ี 2.5 แบบจาํลองการวดัการรับรู้คุณภาพบริการ The SERVQUAL Model 

 

ท่ีมา: ดดัแปลงจาก “Parasuraman, A., Zeithaml, V. and Berry, L. (1985). A Conceptual Model 

of Service Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49, 48.” 
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กรอบความคิด SERVQUAL นั้น ไดมี้นกัวิจยัและนกัการตลาดนาํไปใชใ้นการทดลอง 

เพื่อเป็นการยืนยนัและเพื่อขยายองค์ความรู้มากมาย เช่น (Haywood-Farmer, et al. 1990; Keirl and 

Mitchell, 1990) ไดท้าํการทดลองในอุตสาหกรรมอ่ืนๆ และมีการนาํมาศึกษาเพื่อทาํความเขา้ใจ

ในพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นความตั้งใจ ความภกัดีต่อการบริการ ก็มีการศึกษาอยา่งต่อเน่ือง

เช่นกนั (Caruana. 2002; Heskett, 2002) 

สําหรับการวิพากษว์ิจารณ์ในกรอบความคิดน้ีก็มีเช่นกนั เช่น ในเร่ืองของความเท่ียงตรง

ในการคดัเลือกของทั้ง 5 มิติ แต่ผูที้่คิดคน้กล่าวโตว้่า ในแต่ละมิตินั้นไม่ไดแ้ยกเด็ดขาดจากกนั 

แต่ละมิติมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั (Rust, Zahorik and Keiningham. 1996; อา้งอิงจาก ชุลีรัตน์ 

บรรณเกียรติกุล 2544) 

นอกจากน้ี ยงัมีปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีกรอบความคิดน้ีในส่วนของการรับรู้ท่ี โครนิน 

และเทยเ์ลอร์ (Cronin and Taylor, 1992) ไดน้าํเอา SERVQUAL มาทาํการวิจยัเพิ่มเติมผลท่ีออกมา

สรุปได้เป็นมาตรวดั SERVPERF ซ่ึง (Cronin and Taylor, 1992) กล่าวว่า เป็นมาตรวดัแบบ

ไม่ถ่วงนํ้ าหนกัท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดและให้ค่าการทาํนายท่ีสูง รวมทั้งการวิจยัยงับอกไดว้า่ คุณภาพบริการ

เป็นส่ิงท่ีนาํไปสู่ความพึงพอใจ แต่ความพึงพอใจเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจซ้ือมากกวา่ 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้แลว้นั้น เป็นวิธีท่ีนกัวิจยัและนกัการตลาดคิดคน้เพื่อความพยายาม

ในการวดัคุณภาพบริการ การเลือกใช้นั้นก็ควรท่ีจะพิจารณาจากวตัถุประสงค์ของในการนาํไปใช้

เป็นหลกั เช่น การใช้ SERVQUAL จะช่วยอธิบายรายละเอียดของคุณภาพบริการ เพื่อนาํมาช่วย

ในการวิจยัไดดี้กวา่ ส่วนการนาํ SERVPERF มาใชน้ั้น ผลที่ไดก้็จะมีความแม่นยาํกวา่ จึงเหมาะ

กบัการนาํไปทาํนายหรือหาผลในอนาคตมากกวา่ 

 

4.  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัคุณค่าตราผลติภัณฑ์  

 

สมยัก่อนผลิตภณัฑห์ลายชนิด เช่น นํ้าตาล เกลือ แป้ง แ ละผลไม ้ไม่มีการใชต้ราผลิตภณัฑ์

หรือช่ือโรงงานผูผ้ลิต ผูผ้ลิตจะตอ้งส่งผลิตภณัฑ์ของตนไปยงัพ่อคา้ขายส่ง ซ่ึงก็จะขายผลิตภณัฑ์

เหล่าน้ีต่อเป็นกระสอบ หรือลงั เป็นตน้ โดยไม่มีตราผลิตภณัฑ ์ต่อมาในยคุหลงัปี 2000 ยคุท่ีผูบ้ริโภค

เป็นใหญ่ ดว้ยเทคโนโลยีอนัทนัสมยั ผลิตภณัฑ์ต่างๆ ถูกผลิตข้ึนในแต่ละวนัมากกวา่ความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค เมื่อผูบ้ริโภคเดินเขา้ไปในซุปเปอร์มาเก็ต เพื่อที่จะซ้ือสบู่ซ ักก้อน ถ้าผูบ้ริโภค

ไม่มีตราผลิตภณัฑ์ (Brand) หรือ เรียกทัว่ไปวา่ ยี่ห้อ ในดวงใจผูบ้ริโภคจะใชเ้วลานานเท่าไหร่ในการ

เลือกซ้ือสบู่สักกอ้นหน่ึง ถา้สมมุติวา่ใชเ้วลาอยา่งนอ้ยประมาณ 2 นาที ในการยนือ่านฉลากและคุณสมบติั

ของสบู่ยี่ห้อต่างๆ ทุกๆ ยี่ห้อท่ีมีอยู่ในแผนกสบู่ของซุปเปอร์มาเก็ตนั้น ผูบ้ริโภคอาจตอ้งใช้เวลา
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ประมาณ กว่า 2 ชม. ในการเลือกซ้ือสบู่สัก 1 ก้อน ซ่ึงยงัไม่รวมเวลาท่ีใช้ดมกล่ินสบู่ ก้อนละ

ประมาณ 30 วินาทีอีกดว้ย แต่ในโลกของความเป็นจริง การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ใดๆ ก็ตามผูบ้ริโภค

จะมีกลุ่มยีห่อ้ในดวงใจอยู ่4 – 5 ยีห่อ้ ผูบ้ริโภคจะเดินตรงไปท่ีชั้นวางผลิตภณัฑ ์เลือกดูยีห่้อท่ีตวัเอง

ตอ้งการเปรียบเทียบราคากบั 4 - 5 ยี่ห้ออ่ืนๆ ท่ีชอบ วา่มีการส่งเสริมการขายอะไรบา้ง มีกล่ินใหม่

ออกมาไหม จากเหตุดงักล่าวทาํให้เป็นท่ียอมรับกนัในหมู่นกัการตลาดวา่ “ตราผลิตภณัฑ์” เป็นปัจจยั

สําคญัต่อความสําเร็จทางการตลาด ตราผลิตภณัฑ์ช่วยให้นกัการตลาดแยกแยะผลิตภณัฑ์ 

ผลิตภณัฑ์หรือบริการของตนออกจากผูอ่ื้น ตราผลิตภณัฑ์ช่วยให้ผูบ้ริโภคจาํไดว้า่ ประทบัใจผลิตภณัฑ์

ผลิตภณัฑ์หรือบริการใด ซ่ึงจะมีผลต่อการกลบัมาหาซ้ือผลิตภณัฑ์ให้ถูกใจได ้(วรัตต์ อินทสระ, 

2553: ออนไลน์) 

4.1  ความหมายของตราผลติภัณฑ์ 

สตีเวน่ คิง (กิตติ สิริพลัลภ, 2557 :ออนไลน์) กล่าววา่ ผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์

คือส่ิงท่ีผลิตในโรงงาน ตราผลิตภณัฑ์คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ ผลิตภณัฑ์คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใช้” 

แสดงถึงความสําคญัของตราผลิตภณัฑ์ นัน่คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตจากโรงงานเดียวกนั แต่ตราผลิตภณัฑ์

ต่างกนัความนิยมชมชอบของผูบ้ริโภคยอ่มแตกต่างกนัดว้ย 

บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2552: 188) กล่าวว่า 

“ตราผลิตภณัฑ์” (Brands) หมายถึง ช่ือ ตราสัญลกัษณ์ หรือการออกแบบ ท่ีถูกจดัทาํข้ึนเพื่อระบุว่า

ผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นเป็นของผูป้ระกอบการรายใด รายหน่ึง ขณะเดียวกนัยงัช่วยแยกแยะ

ให้ผูบ้ริโภคไดท้ราบว่าผลิตภณัฑ์นั้นมีความแตกต่างจากของคู่แข่งขนั นอกจากน้ี ตราผลิตภณัฑ์

ยงัเป็นพนัธสัญญา ของเจา้ของผลิตภณัฑ์ในอนัที่จะมอบประโยชน์ (Benefits) และบริการที่ดี

ให้กบัผูบ้ริโภคดว้ย  

เสาวภา มีถาวรกุล (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2553: 4-20) กล่าววา่ ตราผลิตภณัฑ์

(brands) หมายถึง ช่ือ คาํพูด รูปแบบ สัญลกัษณ์ หรือการออกแบบ อยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือส่วนประสม

ของทั้งหมดรวมกนั เพื่อแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างกนัระหวา่งผลิตภณัฑข์องกิจการต่อคู่แข่งขนั 

ช่ือตราผลิตภณัฑ์ (brand name) เป็นส่วนหน่ึงของตราผลิตภณัฑ์ที่สามารถอ่านออกเสียงได ้

เช่น ขา้วสารตราเกษตร นํ้ าปลาตราปลาหมึก นมมะลิ กะทิฮาวาย ส้มธนาธร กะทิชาวเกาะ นํ้าผลไม้

สิงห์เฟรช เป็นตน้ 

วเิชียร เลิศโภคานนท ์(มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2554: 4-8) กล่าววา่ ตราผลิตภณัฑ ์

คือ รูปแบบ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ หรือแบบ หรือองค์ประกอบหลายอย่างรวมกนัเพื่อระบุ

ถึงผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีกิจการของผูข้ายแต่ละรายสร้างข้ึน เพื่อให้เกิดความแตกต่าง

จากผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์และบริการของคู่แข่งขนั ตราผลิตภณัฑ์ อาจแสดงออกในรูปของช่ือ
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ตราผลิตภณัฑ์ (Brand Name) เคร่ืองหมายตราผลิตภณัฑ์ (Brand Mark) เคร่ืองหมายการคา้ (Trade Mark) 

เคร่ืองหมายสญัลกัษณ์ (Logo) หรือรูปแบบอ่ืนใดก็ได ้

สราวธุ หลิมไชยกุล (2552: 24-25) กล่าววา่ ตราผลิตภณัฑ ์(Brand) หมายถึง สัญลกัษณ์

อนัเป็นท่ีรวมความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อวถีิทางตราผลิตภณัฑ์อยา่งใดอยา่งหน่ึงทั้งในแง่ของลกัษณะ

ทางกายภาพ ช่ือ บรรจุภณัฑ์ ราคา ความเป็นมา ช่ือเสียง การส่ือสารของผลิตภณัฑ์นั้นทั้งมวล 

และหมายรวมไปถึงประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแนวทางการดาํเนินธุรกิจของเจา้ของผลิตภณัฑ์

นั้นดว้ย กล่าวอย่างง่ายๆ ตราผลิตภณัฑ์ (Brand) ก็คือความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผลิตภณัฑ์

อยา่งใดอยา่งหน่ึง ในแง่มุมของผลิตภณัฑ์นั้นๆ รวมกนั และสร้างประสบการณ์ และความทรงจาํ

ในใจผูบ้ริโภค 

4.2  ส่วนประกอบตราผลติภัณฑ์  

ในการพฒันาผลิตภณัฑ์ องคป์ระกอบหน่ึงท่ีผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์ตอ้งทาํการตดัสินใจ 

ก็คือการคดัเลือกตราผลิตภณัฑ์ เพราะตราผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีเก่ียวกบั ช่ือ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายแบบ 

เพื่อระบุถึงความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ท่ีผูข้ายแต่ละรายได้นาํเสนอแก่ตลาด ผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์

ตอ้งทาํการตดัสินใจในเร่ืองดงักล่าวให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์และบริการแต่ละอยา่ง การสร้าง

ตราผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป จนกระทัง่ให้เป็นท่ียอมรับของตลาด และสร้างการจดจาํ

ให้ลูกคา้ในตลาดอย่างย ัง่ยืนจะตอ้งใช้เวลาและงบประมาณอย่างมหาศาล และตราผลิตภณัฑ์

จาํนวนมากท่ีประสบกบัความลม้เหลวและลม้หายไปจากตลาด เพราะการตดัสินใจเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์

ผดิพลาด  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 16-17) กล่าววา่ เน่ืองจากส่วนประกอบตราผลิตภณัฑ ์

(Brand elements) ไดแ้ก่ ช่ือตรา สัญลกัษณ์ สโลแกน บรรจุภณัฑ์ เคร่ืองหมายการคา้ ดงันั้นเกณฑ์

ในการเลือกส่วนประกอบของตรา (Brand element choice criteria) มีดงัน้ี (1) จดจาํได้ง่าย (Memorable) 

ช่ือตราท่ีสั้นจะช่วยให้เกิดการซ้ือไดง่้าย เพราะผูบ้ริโภคจาํได ้(2) มีความหมายสําคญั (Meaningful) 

จะสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัผลิตภณัฑ์และเสนอส่ิงท่ีมีคุณค่าเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (3) เป็นท่ีช่ืนชอบ 

(Likeability) แสดงถึงสุนทรียภาพต่อผูบ้ริโภคผ่านทางประสาทสัมผสัทั้ง 5 เพื่อกระตุน้ให้ชอบ

หรือพอใจ (4) ถ่ายโอนได ้(Transferable) สามารถใช้แนะนาํผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีอยู่ในรายการผลิตภณัฑ์

เดียวกนัหรือต่างรายการกนัได  ้ตลอดจนเพิ่มคุณค่าตราขา้มขอบเขต ภูมิศาสตร์และส่วนตลาด  

(5) สามารถปรับปรุงได้ (Adaptable) และทาํให้ทันสมยัได้ (6) ปกป้องได้(Protectable) ส่วนประกอบ

ตราควรได้รับการปกป้องตามกฎหมาย จากคู่แข่งขนัและเลียนแบบได้ยาก ตลอดจนรักษาสิทธ์ิ

ครอบครองเคร่ืองหมายการคา้และไม่ใหก้ลายเป็นช่ือทัว่ไป (Generic names) 
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4.3  คุณสมบัติของตราผลติภัณฑ์ 

ในดา้นคุณสมบติัของตราผลิตภณัฑ์ (Brand Characteristics) เสรี วงษ์มณฑา (2540: 43) 

กล่าววา่ตราผลิตภณัฑมี์คุณสมบติั ดงัน้ี 

1)  ตราผลิตภณัฑ์นั้นจะอยู่ในความคิดของลูกคา้ (Exist Only in the Mind of the 

Customer) ซ่ึงเกิดจากผูบ้ริโภคมีความรู้ในตราผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีการรับรู้อยา่งต่อเน่ือง เรียกวา่เกิดคุณค่า

ในตราผลิตภณัฑ์ (Brand Value) ตราผลิตภณัฑ์อยู่ในความคิดคาํนึงของผูบ้ริโภค ตราผลิตภณัฑ์

ไม่ไดอ้ยูภ่ายนอกใหใ้ครเลียนแบบได ้

2)  ตราผลิตภณัฑ์จะมีคุณค่าก็ต่อเม่ือลูกคา้มีความรู้สึกท่ีดีในขณะท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ ์

ดงันั้น จึงตอ้งสร้างตราผลิตภณัฑ์ให้มีลกัษณะท่ีดีเพื่อให้อยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภคเหนือตราผลิตภณัฑ์อ่ืน  ๆ

ในประเภทเดียวกนั ตราผลิตภณัฑ์จะมีความหมายก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดี และอยากมีพฤติกรรม

ท่ีสนบัสนุนตราผลิตภณัฑ์ในช่วงการตดัสินใจซ้ือ ตราผลิตภณัฑ์จะมีค่าก็ต่อเม่ือเกิดความคิดดา้นดี 

(Positive Thinking) ในสถานการณ์การซ้ือ (Out of Buying Situation) ตราผลิตภณัฑ์นั้นจะไม่มีความหมาย 

เพราะถา้ลูกคา้รู้จกัตราผลิตภณัฑ์ ช่ืนชมตราผลิตภณัฑ์ แต่ไม่ซ้ือผลิตภณัฑ ์ดงันั้นเราจะตอ้งพยายาม

สร้างตราผลิตภณัฑใ์หลู้กคา้ระลึกถึงและคิดถึงในเวลาท่ีจะซ้ือแลว้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ ไม่ใหจ้าํไดแ้ลว้

ชอบอยา่งเดียว 

3)  ตราผลิตภณัฑจ์ะอยูใ่นความทรงจาํของลูกคา้ (The Brand is a Living Memory) 

แต่อยา่งไรก็ตามตราผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีไม่คงท่ี อาจจาํไดห้รือจาํไม่ได ้อาจดีข้ึนหรือเลวลง ดงันั้น 

นกัการตลาดจึงตอ้งกระตุน้ให้เห็นตราผลิตภณัฑ์บ่อยๆ เพื่อเพิ่มความถ่ีของวธีิการส่ือสารตามผลิตภณัฑ ์

(Brand Contact) 

4)  ตราผลิตภณัฑ์เป็นเหมือนส่ิงมีชีวิต (Living Thing) ดงันั้น เราจึงตอ้งใช้เคร่ืองมือ

การตลาดเพื่อสร้างความทรงจาํในตราผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง (Living Memory) และเป็นลกัษณะ

ความทรงจาํท่ีดียิ่งข้ึนเร่ือยๆ (Growth Memory) โดยใช้กิจกรรมการติดต่อส่ือสารทางการตลาด 

(Marketing Communication) ในการใส่ความรู้ในตราผลิตภัณฑ์ (Brand Knowledge) อย่างสมํ่าเสมอ 

(Constantly) 

5)  ตราผลิตภณัฑ์จะมีลกัษณะทางพนัธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 

หมายความวา่ ตราผลิตภณัฑมี์ลกัษณะเฉพาะและลกัษณะเด่นคือ ถา้สามารถสร้างตราผลิตภณัฑ์นั้น

จะตอ้งมีความสอดคลอ้งกนั 
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6)  ตราผลิตภณัฑ์จะเป็นตวัสร้างความหมายและทิศทางของการส่งเสริมการตลาด

ของผลิตภณัฑ ์(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การส่ือสารทางการตลาด

ไม่ว่าจะใช้เคร่ืองมือใดตอ้งให้ความหมายที่เก่ียวขอ้ง กบัตราผลิตภณัฑ์นั้นให้ชัดเจนข้ึนเร่ือยๆ 

และทาํใหผ้ลิตภณัฑมี์ความเฉพาะตวัท่ีไม่ สับสน 

7)  ตราผลิตภณัฑ์เป็นพนัธะสัญญาระหวา่งผูข้ายกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย (A Brand 

is a Contract) คือ เป็นพนัธะสัญญาระหว่างผูส่ื้อสารกบัผูซ้ื้อ ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือตราผลิตภณัฑ์นั้น 

เพราะส่ือสารไดถึ้งลกัษณะทางพนัธุกรรมในตราผลิตภณัฑ์นั้น ดงันั้น จึงเป็นสัญญาท่ีแมไ้ม่มีการเขียน

ก็เหมือนกบัเขียนไวแ้ลว้ (Invisible Contract) คุณสมบติัผลิตภณัฑ์จึงจะตอ้งสอดคลอ้งกบัการส่ือสาร

ทางการตลาดทั้งหลาย จึงจะสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัท่ีผูบ้ริโภคหวงัไวจ้ากการไดรั้บรู้เก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ ์จากเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีนกัการตลาดใช ้

8)  ความรู้เก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์เปล่ียนแปลงไดเ้ม่ือไดรั้บผลกระทบจากกิจกรรม

ต่างๆ ทางการตลาด เช่น การจดัแสดงผลิตภณัฑ์ การจดันิทรรศการ เป็นตน้ ดงันั้น ให้ระลึกว่า

ทุกกิจกรรมท่ีธุรกิจทาํนั้นส่งผลกระทบต่อตราผลิตภณัฑ์ และเม่ือความรู้เก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์

เปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑอ์าจเปล่ียนแปลงได ้

สรุปไดว้า่ คุณค่าของตราผลิตภณัฑ์ในสายตาผูบ้ริโภคนั้นเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรง

กบัคุณสมบติัของตราผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ เช่น เร่ืองของความคิด 

ความทรงจาํของผูบ้ริโภคซ่ึงจะมีผลกระทบโดยตรงจากกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดเขา้มากาํหนด

ทิศทางของตวัผลิตภณัฑ ์

4.4  ความสําคัญของตราผลติภัณฑ์  

บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช , 2552: 188) กล่าวว่า 

ตราผลิตภณัฑ์ไม่เพียงแต่ทาํหนา้ท่ีบอกวา่ผลิตภณัฑ์นั้นมีช่ือเรียกอยา่งไรเท่านั้น หากยงับ่งบอกถึง 

“ความหมาย” ท่ีสาํคญัอยา่งนอ้ย 6 ประการดว้ย คือ 

1)  Attributes : ตราผลิตภณัฑบ์อกคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ เช่น โรเล็กซ์ บอกถึง 

ความแพง การผลิตท่ีดี งานวศิวกรรมท่ีพิถีพิถนั ความภูมิใจเม่ือไดเ้ป็นเจา้ของ 

2)  Benefits : ตราผลิตภณัฑ์บอกถึงประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะได ้เช่น เนสทเ์ล่ บอกถึง 

คุณค่าของอาหาร 

3)  Values : ตราผลิตภณัฑ์บอกถึง “ค่านิยม” ของผูผ้ลิต เช่น เลมม่อน กรีน บอกวา่

ผูผ้ลิตมีค่านิยมในการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม 

4)  Caltures : ตราผลิตภณัฑ์บอกถึงวฒันธรรม เช่น เบียร์ช้าง บอกความเป็นคนไทย

ดว้ยการตั้งคาํถาม “คนไทยหรือเปล่า” 
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5)  Personality : ตราผลิตภณัฑ์ บอกถึงบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์นั้น เช่น “เบนซ์” 

ทาํใหผู้บ้ริโภคนึกถึงคน Boss ท่ีเก่ง หรือสัตว ์... สิงโตเจา้ป่า หรือส่ิงของ... มหาราชวงั 

6)  User : ตราผลิตภณัฑ์บอกถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีใช้ผลิตภณัฑ์นั้น เช่น “แฟซ่า” 

บอกถึงกลุ่มแม่บา้น ขา้ราชการ “P&G” บอกถึง สาว Office ใชอิ้นเตอร์เน็ต พกโทรศพัทมื์อถือ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 39) การสร้างตราให้ประสบความสําเร็จนั้น 

นกัการตลาดตอ้งสร้างตรา ดงัน้ี  

1)  ตอ้งเป็นท่ีรู้จกัของลูกคา้ (Brand awareness)  

2)  ตอ้งมีความรู้ในตรา (Brand knowledge) ท่ีจะสามารถนาํไปเช่ือมโยงกบักลยุทธ์ 

เพื่อทาํใหต้ราเจริญเติบโต  

3)  ตอ้งมีการขยายตรา (Brand extension) ทั้งการขยายตราเดิมหรือการขยาย

สายผลิตภณัฑ ์ 

4)  ตราท่ียิ่งใหญ่ตอ้งสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Brand association) อย่างยาวนาน 

จะตอ้งสร้างความไวว้างใจใหก้บัลูกคา้  

5)  ตอ้งให้ความสําคญั (Brand relevance) โดยมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค กล่าวคือ 

การใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของลูกคา้ได ้ 

6)  ตอ้งมีตราหลกัที่ดี (Good master brand) ซ่ึงทาํให้ตราที่อยูภ่ายใตต้ราหลกันั้น

ดีไปดว้ย  

7)  ตราจะตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Can meet customer’s 

needs and want) และใช้หลกัปฏิบตัิเชิงกลยุทธ์ที่ถูกตอ้งและเหมาะสมก่อนการมุ่งหวงัผลกาํไร

จากตรานั้น  

8)  ตราจะตอ้งมีความโดดเด่นชดัเจนเขา้ใจง่าย (Brand identity) 
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เสาวภา มีถาวรกุล (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2553: 4-22) กล่าววา่ ตราผลิตภณัฑ์

มีความสาํคญัและประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายทั้ง ผูผ้ลิต ผูจ้าํหน่าย และผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 2.1 ความสาํคญัของตราผลิตภณัฑต่์อกลุ่มเป้าหมาย 

 

ผู้ผลติ ผู้จาํหน่าย ผู้บริโภค 

1. สร้างเอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์

ใหแ้ตกต่าง จากคู่แข่งขนั  

1. สะดวกต่อการสร้างกลยทุธ์  

การตลาด 

1. ใชแ้ยกประเภทผลิตภณัฑ ์ 

ความแตกต่างดา้นคุณภาพ และ

ลกัษณะผลิตภณัฑจ์ากคู่แขง่ขนั 

2. ง่ายต่อการควบคุมและ  

เพ่ิมส่วนครองตลาด  

2. กระตุน้ความตอ้งการซ้ือซํ้ า 

ของลูกคา้ไดง่้าย  

2. ใชเ้ป็นแนวทางในการซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์

3. ง่ายต่อการเพ่ิมสายผลิตภณัฑ ์ 3. ป้องกนัการนาํผลิตภณัฑ ์

เลียนแบบมาจาํหน่าย 

3. สร้างความมัน่ใจ ความภาคภูมิใจ

ในการซ้ือและการใช ้

4. เป็นเคร่ืองมือในการวาง 

กลยทุธ์การตลาด  

4. จดัสรรงบประมาณแก่แต่ละ 

ตราผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งเหมาะสม 

4. ใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบ  

การตดัสินใจซ้ือ  

5. สร้างความผกูพนักบัลูกคา้

โดยผา่นตราผลิตภณัฑ ์ 

5. ทราบความรู้สึกดา้นภาพลกัษณ์ 

ของลูกคา้ดว้ยตราผลิตภณัฑ ์

5. เกิดความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์

 

4.5  คุณค่าตราผลติภัณฑ์  

แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ (Brand Equity) เป็นแนวความคิดท่ีได้รับ

ความสนใจอย่างมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอด โดยพยายามท่ีจะหาคาํจาํกดัความ 

ตลอดจนการศึกษาถึงวธีิการและผลของการสร้างตราผลิตภณัฑ์ให้แขง็แกร่งข้ึน สําหรับความหมาย

ของคุณค่าตราผลิตภณัฑมี์ผูใ้หค้าํจาํกดัความไวอ้ยา่งหลากหลาย ดงัน้ี 

Van Auken (2002) อ้างโดย สราวุธ หลิมไชยกุล (2552: 25) ให้คาํนิยามไว ้ดังน้ี 

คุณค่าของตราผลิตภณัฑ์ (Brand Equity) คือทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราผลิตภณัฑ์ท่ีจะเพิ่ม 

หรือลดคุณค่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการ บางคนก็มองวา่ เป็นคุณค่าทางการเงินของตราผลิตภณัฑ ์

(หมายถึง ทาํให้ผลิตภณัฑ์ขายได้แพงข้ึนหรือถูกลง) บางคนก็บอกว่า เป็นส่ิงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมี

ความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ ทาํให้ขายผลิตภณัฑ์ไดแ้พงข้ึน เพราะ ตราผลิตภณัฑ์ มีความโดดเด่น

เป็นเอกลกัษณ์ (ความหมายน้ีมอง Brand Equity ดา้นบวกอยา่งเดียว) บางคนก็บอกวา่ เป็นส่ิงท่ี

เปิดโอกาสใหอ้งคก์รสามารถใชต้ราผลิตภณัฑข์ยายตลาดดว้ยผลิตภณัฑห์รือบริการประเภทใหม่ 
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เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 43) ให้ความหมายไวว้่า คุณค่าของตราผลิตภณัฑ์ (Brand 

Equity) หมายถึง การท่ีตราผลิตภณัฑ์ของบริษทัมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคา้ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อ 

นกัการตลาดจะตอ้งพยายามสร้างคุณค่าให้ตราผลิตภณัฑ์ให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได  ้กล่าวคือ 

การที่คนมีความรู้เก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์ มีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราผลิตภณัฑ์ และมีผล

ก่อใหเ้กิดถึงพฤติกรรมของตราผลิตภณัฑ์นั้น คุณค่าของตราผลิตภณัฑ์จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภค

คุน้เคยกบัตราผลิตภณัฑ์ มีความรู้สึกที่ดีต่อตราผลิตภณัฑ์อย่างมัน่คง จดจาํตราผลิตภณัฑ์นั้น

ได้ด้วยคุณลกัษณะท่ีไม่ซํ้ ากบัตราผลิตภณัฑอ่ื์น 

กิตติ สิริพลัลภ (2542) อา้งโดย สราวุธ หลิมไชยกุล (2552: 25-26) ไดใ้ห้คาํนิยาม 

คุณค่าตราผลิตภณัฑ์ คือ มูลค่าความเป็นสินทรัพยข์องตราผลิตภณัฑ์ (Brand Equity) หมายถึง 

ตราผลิตภณัฑ์ที่แสดงความสัมพนัธ์อย่างลึกซ้ึงกบัผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ถึงคุณภาพ 

สร้างความภกัดีในตวัผลิตภณัฑ์จนผูบ้ริโภคมองตราผลิตภณัฑ์ดุจดัง่เป็นเพื่อนสนิท และทาํให้

ตราผลิตภณัฑ์นั้นสามารถเพิ่มคุณค่าให้กบัเจา้ของผลิตภณัฑ์นั้น ทั้งในดา้นมูลค่าที่เป็นตวัเงิน

หรือเป็นสินทรัพยท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้ซ่ึงสามารถแบ่งความเป็นสินทรัพยเ์หล่านั้นไดเ้ป็น 3 แนวคิดหลกั คือ 

1)  มูลค่าท่ีเป็นตวัเงิน (Monetary Value) ความเป็นสินทรัพยข์องตราผลิตภณัฑ์ 

คือ การท่ีตราผลิตภณัฑ์หน่ึงสามารถขายไดใ้นราคาท่ีสูงกวา่ผลิตภณัฑช์นิดเดียวกนั คุณสมบติัเหมือนกนั 

แต่ไม่มีตราผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ชนิดน้ีสังเกตไดง่้าย คือ เส้ือผา้ ถา้เป็นเส้ือผา้จากตราท่ีมีช่ือเสียง 

เช่น Nike หรือ Adidas ผูบ้ริโภคยินยอมที่จะจ่ายในราคาที่สูงกว่าเส้ือผา้ชนิดเดียวกนั แต่ขายอยู่

ตามสวนจตุจกัรหรือประตูนํ้า แมคุ้ณภาพฝีมือเหมือนกนั ใชผ้า้ชนิดเดียวกนัก็ตาม 

2)  มูลค่าท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible) ความเป็นสินทรัพยข์องตราผลิตภณัฑ์ท่ีสร้าง

คุณค่า ที่จบัตอ้งไม่ไดแ้ก่ผูบ้ริโภคไดม้ากกว่าผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนัแต่ไม่มีตรา เช่น เส้ือยืด

พิมพ์รูปครอบครัวทองแดง สร้างคุณค่าให้กบัผูส้วมใส่ที่ไม่สามารถจบัตอ้งได้มากกว่าเส้ือยืด

ท่ีใช้วสัดุชนิดเดียวกนั ทาํใหเ้ส้ือยดืครอบครัวทองแดงขาดตลาดในช่วงหน่ึง เป็นตน้ 

3)  คุณภาพท่ีรับรู้ (Percieved Quality) ความเป็นสินทรัพยข์องตราผลิตภณัฑ์ คือ 

ตราผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งคุณภาพหรือภาพพจน์ของตราผลิตภณัฑ์นั้นเป็นอยา่งดี เช่น ผูบ้ริโภค

จะรับรู้ถึงคุณภาพของรถยนต์อย่าง BMW หรือMercedes Benz เป็นอย่างดี ซ่ึงการท่ีรถยนต์ทั้ง 2 ตรา

ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความรับรู้เช่นนั้นได ้เกิดจากการลงทุนทางการตลาด การโฆษณาประชาสัมพนัธ์

เป็นเวลานาน จนกลายเป็นสินทรัพยข์องตราผลิตภณัฑน์ั้น เป็นตน้ 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543: 93) ใหค้วามหมายคุณค่าตราผลิตภณัฑว์า่เป็นคุณค่าผลิตภณัฑ์

ท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาลูกคา้ การท่ีตราผลิตภณัฑ์ของบริษทันั้นมีความหมายเชิงบวก

ในสายตาของผูซ้ื้อ คุณค่าตราผลิตภณัฑจ์ะสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัแก่บริษทั ดงัน้ี 

1)  บริษทัจะสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้เพราะการรู้จกัตราผลิตภณัฑ ์

(Brand Awareness) และมีความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์(Brand Loyalty) 

2)  บริษทัจะมีสภาพคล่องทางการคา้ในการต่อรองกบัผูจ้ดัจาํหน่ายและผูค้า้ปลีก 

เพราะลูกคา้คาดหวงัวา่คนกลางจะจดัหาตราผลิตภณัฑไ์วข้าย 

3)  บริษทัจะสามารถตั้งราคาไดสู้งกวา่คู่แข่งเพราะตราผลิตภณัฑ์มีคุณภาพการรับรู้ 

ท่ีสูงกวา่คู่แข่งขนั 

4)  บริษทัสามารถขยายตราผลิตภณัฑ์ได้มากข้ึน เพราะช่ือตราผลิตภณัฑ์สร้าง

ความเช่ือถือไดสู้ง ดงันั้น ตราผลิตภณัฑจ์ะช่วยใหบ้ริษทัเล่ียงการแข่งขนัดา้นราคาได ้  

จากความสําคญัของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ และคุณสมบติัของตราผลิตภณัฑ์ทาํให้

การศึกษาเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์มกัจะเนน้และให้ความสาํคญัในสายตาของผูบ้ริโภค เพราะตราผลิตภณัฑ์

จะเพิ่มคุณค่าให้แก่กิจการ ผูผ้ลิตและร้านคา้ปลีกไดม้ากนอ้ยเพียงใดข้ึนอยูก่บัวา่ ตราผลิตภณัฑ์นั้น

ไดใ้หคุ้ณค่าเพิ่มแก่ผูบ้ริโภคหรือไม่นัน่เอง 

4.6  องค์ประกอบของคุณค่าตราผลติภัณฑ์  

เคลเลอร์ (Keller. 2003) แบ่งองคป์ระกอบของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในสายตา

ของ ผูบ้ริโภคเป็น 3 ส่วน โดยองค์ประกอบแรก คือ การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด 

ซ่ึงจะสะทอ้นออกมาในลกัษณะของการรับรู้ (Perception) ความชอบมากกวา่ องคป์ระกอบท่ีสอง 

คือ พฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อกิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ทั้งน้ีคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

จะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อผูบ้ริโภคมีการตอบสนองต่อตราผลิตภณัฑ์แต่ละตราแตกต่างกันออกไป 

ซ่ึงถ ้าไม่มีความแตกต่างน้ีแล้ว ตราผลิตภัณฑ์นั้ นก็จะกลายเป็นเพียงผลิตภณัฑ์ธรรมดาทั่วไป 

(Generic Product) ในสายตาของผูบ้ริโภค และองค์ประกอบสุดทา้ย ความรู้เก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์

คือ ส่ิงต่างๆ ท่ีแสดงถึง เก่ียวขอ้งกบั ตราผลิตภณัฑท่ี์ปรากฏอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคนัน่เอง  

แนวคิดและแบบจาํลองคุณค่าของตราผลิตภัณฑ์ (Brand Equity) ของอาร์เคอร์ 

(Aaker, D.A., 1991) อา้งโดย จาํนงค ์จนัทร์ทา (2551: 16-17) ไดอ้ธิบายวา่ คุณค่าของตราผลิตภณัฑ์

นั้นมีองคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนั ดงัต่อไปน้ี 

1)  การตระหนกัรู้ตราผลิตภณัฑ์ (Brand Name Awareness) การรู้จกัช่ือผลิตภณัฑ์นั้น

เป็นองค์ประกอบหน่ึงของเร่ืองคุณค่าตราผลิตภณัฑ์และจดัวา่ เป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีจะทาํให้เกิดพฤติกรรม

การซ้ือ เพราะการท่ีตราผลิตภณัฑใ์ดๆ สามารถเขา้มาอยูใ่นใจผูบ้ริโภคไดใ้นขณะท่ีกาํลงันึกถึงผลิตภณัฑ์



36 

ประเภทนั้นๆ อยู ่ก็ยอ่มแสดงวา่ตราผลิตภณัฑ์นั้นมีความมัน่คงอยูใ่นใจของผูบ้ริโภควา่มีคุณภาพดี 

และเช่ือถือได ้ดงันั้น จึงมกัถูกเลือกซ้ือหรือใชม้ากกวา่ตราผลิตภณัฑท่ี์ไม่เป็นท่ีรู้จกั ซ่ึงตราผลิตภณัฑไ์ทย

จะช่วยลดปัญหาในการแข่งขนัทางดา้นราคา เพราะสัญลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ์ของผูป้ระกอบการ

จะสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ผ่านคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ (Brand Equity) และมูลค่า

ของตราผลิตภณัฑ ์(Brand Value) 

2)  คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ หมายถึง ความรู้สึก

ของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพท่ีเหนือกวา่ ผลิตภณัฑต์ราอ่ืนของตราผลิตภณัฑ์

ตราใดตราหน่ึง โดยจะมีการคาํนึงถึงวตัถุประสงคใ์นการใชง้านหรือคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์นั้นๆ 

จดัวา่เป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์เพราะเป็นส่ิงที่ทาํให้ผูบ้ริโภคไดท้ราบ

ถึงความแตกต่างและตาํแหน่งของผลิตภณัฑ์นั้น รวมทั้งทาํให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์

นั้นดว้ย 

3)  ความสัมพนัธ์กบัตราผลิตภณัฑ์ (Brand Associations) ความสัมพนัธ์กบัตรา

ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ความสัมพนัธ์ซ่ึงเชื่อมโยงตราผลิตภณัฑ์เขา้กบัความทรงจาํของผูบ้ริโภค 

เช่น เมื่อจะซ้ือผลิตภณัฑ์ไทยก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถ ัน เป็นต้น ดังนั้น ตราผลิตภณัฑ์

จึงมีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถดึงข่าวเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์ออกมาจากความทรงจาํ ทาํให้ผลิตภณัฑ์

มีความแตกต่างจากคู่แข่ง รวมทั้งทาํให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์โดยการสร้างทศันคติ

เชิงบวกใหก้บัตราผลิตภณัฑ ์

4)  ความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ (Brand Loyalty) ความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ 

เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราผลิตภณัฑ์ ความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์จดัเป็น

องค์ประกอบของคุณค่าของตราผลิตภณัฑ์ (Brand Equity) ที่มีความสําคญัเพราะจะสะทอ้น

ให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใช้ผลิตภณัฑ์อ่ืน หรือไม่ รวมทั้งยงัเป็นองค์ประกอบหลกัท่ีทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซํ้ า ซ่ึงเป็นส่ิงสะทอ้นให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราผลิตภณัฑ์นั้น 

เช่น ผูบ้ริโภคจดจาํลกัษณะและมัน่ใจในคุณภาพผลิตภณัฑ ์“GE” ก็จะซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น เป็นตน้ 

5)  สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราผลิตภณัฑ์ (Other Proprietary Brand Assets) 

สินทรัพยข์องตราผลิตภณัฑ ์เช่น สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการคา้ หรือความสัมพนัธ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

เป็นตน้ จดัวา่เป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากส่ิงเหล่าน้ีเป็นสินทรัพย์

ท่ีมีค่าซ่ึงจะช่วยปกป้องตราผลิตภณัฑจ์ากคู่แข่งขนัได ้ดงัภาพ 
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ภาพท่ี 2.6 แสดงแบบจาํลองคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์(Brand Equity) ของอาร์เคอร์ 

 

ท่ีมา: Aaker, D.A. (1991) อา้งอิงโดย จาํนงค ์จนัทร์ทา (2551: 17) 

 

 

4.7  ความสําคัญของคุณค่าตราผลติภัณฑ์  

ตราผลิตภณัฑ์ เม่ือพฒันาให้ดีจะกลายเป็นสินทรัพย ์(Asset) ของกิจการ กล่าวคือ 

มีมูลค่าท่ีซ้ือขายกนัได ้เช่น กิจการ ก. ซ้ือ กิจการ ข. ซ่ึงมีผลิตภณัฑ์ยี่ห้อท่ีคนรู้จกัดีก็อาจตอ้งจ่ายแพง

กวา่ปกติ เป็นค่า Goodwill ซ่ึงก็คือ ค่า “ยีห่้อ” หรือ “ตรา” ของผลิตภณัฑ์นั้น บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ 

(มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช,2552 : 188-189) กล่าววา่ หลกัฐานท่ีบอกวา่ตราผลิตภณัฑ์เป็น Asset 

หรือ Equity ก็คือ ไดมี้การตีราคาตราผลิตภณัฑช์ั้นนาํของโลกโดยองคก์รท่ีน่าเช่ือถือ ดงัตวัอยา่ง 

Marlboro มูลค่า 31 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ 

Coca - Cola มูลค่า 24 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ 

Kodak มูลค่า 13 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ  

และผลิตภณัฑท่ี์มี Brand Equity สูง มกัจะเอ้ือให้องคก์รหรือกิจการได ้Competitive Adventage เช่น  
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1)  ไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายทางการตลาดมาก เพราะคนรู้จกัตราผลิตภณัฑดี์อยูแ่ลว้ 

2)  มีอาํนาจต่อรองกบัช่องทางจดัจาํหน่าย เช่น ห้างต่างๆ ตลอดจนบริษทัจดัจาํหน่าย 

(Distributor)  

3)  สามารถตั้งราคาไดสู้งกว่าผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกบัของคู่แข่ง เพราะตราผลิตภณัฑ์

ทาํหนา้ท่ี Differentiate ตวัเองใหโ้ดดเด่นเหนือคู่แข่งขนั 

4)  ช่วยให้กิจการสามารถขยายธุรกิจดว้ยการทาํ Brand Extentions ไดค้่อนขา้งง่าย 

ด้วยเหตุน้ี กิจการจาํนวนมากในสหัสวรรษใหม่ จึงให้ความสาํคญักบัการบริหาร ตราผลิตภณัฑ์ 

จนบางแห่งถึงกับตั้งตาํแหน่ง Brand Equity Manager ข้ึน เพื่อบริหารสินทรัพย์ตัวน้ีโดยเฉพาะ 

ประเทศไทยเองก็ตระหนกัถึงความสาํคญัในเร่ืองน้ี จึงไดก้าํหนดวาระแห่งชาติเร่ือง “Brand Thailand” ข้ึน 

โดยมีกรมส่งเสริมการส่งออกเป็นหวัแรงสาํคญั 

คุณค่าตรา (Brand equity) เป็นคุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนมาในผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์และบริการ 

(Kotler and Keller. 2009: 783) อา้งโดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 15-16) ซ่ึงคุณค่าน้ี

จะสะทอ้นถึงวิธีท่ีผูบ้ริโภคคิด (Think) รู้สึก (Feel) และแสดง (Act) โดยการให้ความสําคญัต่อตรา

ผลิตภณัฑ์ คุณค่าตราผลิตภณัฑ์เป็นสินทรัพยที์่ไม่สามารถจบัตอ้งได  ้ซ่ึงมีคุณค่าดา้นจิตวิทยา

และดา้นการเงินต่อบริษทั  

การสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑ์จะตอ้งมุ่งสร้างความรู้ในตราผลิตภณัฑ์ให้ผูบ้ริโภค

และคาํนึงถึงคุณภาพเพราะ  

1)  ตราสามารถสะท้อนกิจกรรมในอดีต  (Brands as a reflection of the past) 

คุณภาพของการสร้างตราจึงเป็นปัจจยัสําคญัในการลงทุน การสร้างตราท่ีดีตอ้งเป็นกิจกรรมท่ีสร้าง

ประสบการณ์ท่ีมีค่าและคงอยูใ่นจิตใจของลูกคา้ไดน้าน  

2)  ตราสามารถกาํหนดแนวทางสําหรับอนาคต (Brands as a direction for the future) 

นกัการตลาดสามารถนาํความรู้และขอ้มูลเก่ียวกบัตราในอดีตไปใชก้าํหนดเส้นทางการดาํเนินกิจการ

ของตราในอนาคตได้ ลูกค้าจะตดัสินใจเลือกตราโดยอิงจากความเช่ือมัน่ในตรา (Brand belief) 

ทศันคติ (Attitude) และความรู้เก่ียวกบัตรา ซ่ึงจะส่งผลต่อคุณค่าตราในอนาคต  

3)  คุณค่าตราเปรียบเสมือนสัญญาของตรา (Brand promise) นกัการตลาดจะกาํหนดวา่

ตราให้อะไรกบัลูกคา้บา้ง ซ่ึงเปรียบเสมือนสัญญาท่ีให้กบัลูกคา้ ถา้ลูกคา้ศึกษาและเขา้ใจคุณสมบติั

ของตราเป็นอย่างดีก็จะเป็นพื้นฐานคุณค่าตรา นกัการตลาดจึงตอ้งคาํนึงถึงสัญญาของตราดว้ยการ

ส่งมอบผลิตภณัฑห์รือบริการใหเ้ป็นไปตามท่ีสัญญา 
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4.8  การวดัคุณค่าตราผลติภัณฑ์ 

การวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ (Brand Equity Measurement) การวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

ท่ีถูกตอ้งจะทาํใหก้ารบริหารคุณค่าตราผลิตภณัฑมี์ประสิทธิภาพ ดงันั้น จึงไดมี้ความพยายามท่ีจะคิดคน้

และพฒันาวธีิการในการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑข้ึ์นมากมาย  

เอเคอร์ (Aaker, 1991) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือตราผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกว่า

ตราผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคไม่ค่อยรู้จกั และการจดจาํตราผลิตภณัฑ ์(Brand Recognition) และการระลึกถึง

ตราผลิตภณัฑ์ (Brand recall) มีบทบาทสําคญักบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก 

และการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมโยงกบัตราผลิตภณัฑ์ท่ีแข็งแกร่ง กล่าวคือ ความเช่ือมโยงกบัตรา

ผลิตภณัฑ์ท่ีรวมไปถึงคุณสมบติัต่างๆ ของผลิตภณัฑ์หรือคุณประโยชน์ต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บนั้น 

สามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือและใชต้ราผลิตภณัฑน์ั้น 

เคลเลอร์ (Keller, 1998) อา้งโดย จาํนงค ์จนัทร์ทา (2551: 18-20) ไดแ้บ่งวิธีการวดั

ออกเป็นกลุ่มยอ่ยได ้2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีวดัจากการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer Perception) และกลุ่ม

ท่ีวดัจากพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ดงัน้ี  

1)  การวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์จากการรับรู้ของผูบ้ริโภค มีวธีิการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค 2 แนวทาง คือ  

แนวทางท่ี 1 การวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ทางออ้ม (Indirect Measure) ซ่ึงเป็นการ

วดัจากความรู้เก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเร่ือง (1) การรู้จกัตรา

ผลิตภณัฑ์ (Brand Awareness) ซ่ึงจะวดัการระลึกได ้(Recall) และการจาํได ้(Recognition) และ (2) ภาพลกัษณ์

ของตราผลิตภณัฑ์ (Brand Image) ซ่ึงจะวดัจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกร่ง (Strength) 

และลกัษณะเฉพาะตวั (Uniqueness) ของความเช่ือมโยงกบัตราผลิตภณัฑ์โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research)และการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

แนวทางท่ี 2 การวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ทางตรง (Direct Measure) ซ่ึงเป็นการ

วดัผลของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์โดยวดัจากปฏิกิริยาของผูบ้ริโภค (Consumer Response) ท่ีมีต่อกิจกรรม

การตลาดท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงมกัใช้วิธีการวดัในเชิงทดลองและเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหว่างกลุ่ม

ทดลอง 2 กลุ่ม ท่ีมีกิจกรรมการตลาดและไม่มีกิจกรรมทางการตลาด 

2)  การวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์จากพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Measure of Consumer Behavior) 

มีผูท่ี้ทาํการศึกษาและวิจยันอ้ยมาก เม่ือเทียบกบัการวดัในส่วนของการรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงในท่ีน้ี

นาํเสนองานวิจยัท่ีไดพ้ยายามนาํวิธีการวดัในดา้นพฤติกรรมมาใชร่้วมกบัการวดัในส่วนของการ

รับรู้คือ 
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ธิติ บุตรรัตน์ (2541: บทคดัยอ่) ไดพ้ฒันาวิธีการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑแ์บบ 5 ปัจจยั 

ประกอบด้วย (1) การรู้จกัตราผลิตภณัฑ์ (2) ความชอบตราผลิตภณัฑ์ (3) ความตั้งใจท่ีจะซ้ือตรา

ผลิตภณัฑ์ (4) ความพึงพอใจในตราผลิตภณัฑ์ และ (5) ความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ โดยอาศยั

กรอบความคิดจากแบบจาํลองคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของอาเคอร์ และไดท้าํการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

ในผลิตภณัฑ์ประเภทเบียร์ พร้อมทั้งทาํการทดสอบความเช่ือถือได้ (Test-Retest Reliability) 

และความเท่ียงตรง (Construct Validity) ของค่าท่ีวดัได ้ซ่ึงพบว่าวิธีการวดัแบบ 5 ปัจจยัดงักล่าว

มีความเช่ือถือไดแ้ละความเท่ียงตรงของค่าท่ีวดัไดใ้นระดบัดี 

จากแนวความคิดเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์และแนวคิดการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑข์า้งตน้ 

พบว่า คุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในสายตาของผูบ้ริโภคทั้งในดา้นการรับรู้ (Perception) เช่น การรู้จกั

ในตราผลิตภณัฑ์ (Brand Awareness) ความสัมพนัธ์กบัตราผลิตภณัฑ์ (Brand Association) 

และคุณค่าท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ตลอดจนในเร่ืองของความภกัดีต่อตราผลิตภัณฑ์นั้ น 

สามารถกล่าวโดยสรุปไดว้า่ เป็นคุณค่าเพิ่มท่ีเกิดข้ึนในความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑ์

และเป็นส่วนท่ีมีความสําคญัท่ีสุดของแนวคิดเร่ืองตราผลิตภณัฑ์ เพราะคุณค่าท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์

เกิดจากความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑ ์

การวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์น้ี นกัการตลาดนาํมาใช้เป็นแนวทางในการตดัสินใจ

ทางการตลาดใน 2 ประการ คือ ประการแรกไดแ้ก่ ทาํให้เขา้ใจถึงปัจจยัด้านคุณค่าตรา และวิธีท่ี

คุณค่าตรามีผลต่อความสนใจอย่างแทจ้ริง และประการที่สองไดแ้ก่ วิธีที่ปัจจยัดา้นคุณค่าตรา

และผลลพัธ์ซ่ึงเปล่ียนแปลงเกิดข้ึนตลอดเวลา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 21-22) การวดัคุณค่าตรา มีดงัน้ี  

1)  การตรวจสอบตรา (Brand audits) เป็นการท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัวิธีการ

ปฏิบติังานเพื่อประเมินปัจจยัท่ีส่งผลต่อคุณค่าของตรา เสนอแนะวิธีปรับปรุงและสร้างอาํนาจ

ในคุณค่าของตรา คาํถามท่ีใชใ้นการตรวจสอบคุณค่าตรา เพื่อนาํไปใช้ในการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ 

คือ (1) มีความพึงพอใจในปัจจยัท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราในปัจจุบนัหรือไม่ (2) ความสัมพนัธ์กบัตรา

ควรจะตอ้งทาํให้แข็งแกร่งหรือไม่ (3) ตราขาดความเป็นเอกลกัษณ์หรือไม่ (4) โอกาสความย ัง่ยืน

ของตรา และความทา้ทายท่ีมีศกัยภาพสาํหรับคุณค่าตราคืออะไร  

การตรวจสอบตราจะตอ้งเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อคุณค่าตราจากมุมมองของบริษทั 

คือ ตอ้งเขา้ใจอยา่งชดัเจนวา่ผลิตภณัฑ์และบริการมีการนาํเสนอสู่ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั และจากมุมมอง

ของผูบ้ริโภค คือ ตอ้งเปิดเผยความหมายท่ีแทจ้ริงของตราและผลิตภณัฑ์สู่ผูบ้ริโภค ซ่ึงการตรวจสอบตรา 

มี 2 ขั้นตอน ดงัน้ี  
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(1)  การสะสมคุณสมบติัของตรา (Brand inventory) เป็นการสร้างความเขา้ใจ

ในรายการผลิตภณัฑ์ทั้งหมดและวธีิท่ีบริษทัขายผลิตภณัฑ์ในตลาดของตราต่างๆ การสร้างโครงร่าง

ผลิตภณัฑ์จะตอ้งระบุถึงส่วนประกอบของตราท่ีสัมพนัธ์กนั และการสนบัสนุนดว้ยโปรแกรมการตลาด 

ขอ้มูลน้ีควรจะตอ้งแม่นยาํถูกตอ้ง (Accurate) เขา้ใจไดช้ดัเจน (Comprehensive) ทนัเวลา (Timely) 

และจะตอ้งสรุปในรูปท่ีมองเห็นไดช้ดัเจน  

(2)  การสํารวจตรา (Brand exploratory) เป็นกิจกรรมการวิจยัท่ีทาํข้ึน เพื่อให้

เขา้ใจความคิดและความรู้สึกของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราและการตอบสนองของผลิตภณัฑ์ เพื่อระบุ

ปัจจยัดา้นคุณค่าตรา กิจกรรมต่างๆ ท่ีมีประโยชน์สําหรับการสํารวจตรา เช่น จาํนวนของงานวิจยั

ก่อนหน้าการสัมภาษณ์บุคลากรของบริษทั เพื่อสร้างความเขา้ใจในดา้นความเช่ือเก่ียวกบัการรับรู้

ของผูบ้ริโภค ความหลากหลายของความคิดเห็นท่ีเกิดข้ึนจากการสัมภาษณ์เหล่าน้ีสามารถนาํไปใช้

ในหน้าท่ีต่างๆ ได ้ซ่ึงจะทาํให้เพิ่มความคิดและมุมมอง และเป็นเคร่ืองช้ีถึงส่ิงท่ีไม่คงท่ีหรือความคิด

บางอย่างที่มองขา้มไป อย่างไรก็ตาม ขอ้มูลที่ไดม้กัไม่สมบูรณ์จึงตอ้งเพิ่มงานวิจยัเพื่อให้เขา้ใจ

ถึงวิธีท่ีลูกคา้ซ้ือหรือใช้ผลิตภณัฑ์ และส่ิงท่ีลูกคา้คิดเก่ียวกบัตรา โดยการสาํรวจตราจะใช้เทคนิค

วิธีการวจิยัเชิงปริมาณ 

2)  การติดตามตรา (Brand tracking) เป็นการศึกษาการติดตามการใชต้รา ดว้ยการ

รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภค โดยใช้เทคนิคการวดัแบบเชิงปริมาณเพื่อหาขอ้มูลการตลาดท่ีสําคญั 

การศึกษาดา้นการติดตามตราจะทาํให้เขา้ใจถึงสถานท่ี จาํนวน ส่ิงท่ีจะสร้างคุณค่าตราและสามารถ

มองลึกเขา้ไปในกิจกรรมการตลาดในลกัษณะท่ีมีผลสะสมได ้ 

3)  การประเมินค่าตรา (Brand valuation) คุณค่าตราจะต่างจากการประเมินค่าตรา 

กล่าวคือ เป็นการวดัความสามารถทาํกาํไรจากตราของบริษทั ซ่ึงเป็นการพยากรณ์มูลค่าทางการเงิน

ของตรา โดยข้ึนอยูก่บัการเติบโต การไดม้าและการสร้างความร่ํารวยมัง่คัง่ของกลุ่มตรา ส่วนคุณค่า

ตราเป็นการวดัคุณค่าในสายตาผูบ้ริโภค  

การพยากรณ์คุณค่าตรา จะพิจารณาจากปัจจยัต่อไปน้ี  

1)  ผลตอบแทนจากตรา (Brand earnings) เป็นความสามารถทาํกาํไรของตรานั้น 

โดยข้ึนอยู่กบัรายไดจ้ากการขายลบดว้ยตน้ทุนท่ีเก่ียวขอ้งกบัตรานั้น ซ่ึงตน้ทุนท่ีเก่ียวขอ้งกบัตรา

ประกอบดว้ย (1) ตน้ทุนผลิตภณัฑ์ (2) ตน้ทุนการตลาด (3) ค่าใช้จ่ายคงที่และค่าใช้จ่ายผนัแปร 

(4) ภาษี (5) ค่าตอบ แทนและค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ  

2)  จุดแข็งของตรา (Brand strength) เป็นการประเมินผลตอบแทนในอนาคต

ของตรา ประกอบดว้ย (1) ส่วนประสมผลิตภณัฑ์ต่างๆ ไดแ้ก่ ความกวา้ง ความลึกและความยาว

ของส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (2) ตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีชดัเจนและมีคุณค่าในสายตาลูกคา้ (3) กลยทุธ์
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การแข่งขนั การทาํงานในอดีตและแผนในอนาคตท่ีมีประสิทธิภาพ (4) การวิจยัและพฒันาโดยการ 

ออกแบบสอบถามเพื่อรวบรวมความคิดเห็นจากลูกคา้ ผูบ้ริหาร และคนกลาง (ผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก) 

ท่ีจาํหน่ายตรานั้น 

4.9  การบริหารคุณภาพของการบริการ 

กลยุทธ์ทางการตลาดในธุรกิจบริการ ครอบคลุมตั้งแต่การเน้นให้แตกต่าง 

สร้างความประทบัใจดว้ยบริการ เพื่อใหไ้ดเ้ปรียบในการแข่งขนั การมุ่งเนน้ใหมี้คุณภาพของบริการ

ท่ีเหนือกวา่ และการจดัการบริการใหมี้ประสิทธิภาพ จะทาํใหกิ้จการไดเ้ปรียบจากการสร้างความแตกต่าง

ตามการรับรู้ของลูกคา้เด่นชดัเร่ืองบริการ เพราะผลิตภณัฑ์อาจเลียนแบบกนัได ้และเท่าทนักนั

ในชัว่พริบตา หากไม่มีบริการท่ีแตกต่างก็จะแข่งกนัดว้ยราคา ความแตกต่างในบริการนั้น สามารถ

แยกแยะไดห้ลายดา้นคือ ความแตกต่างในขอ้เสนอ (Offer) ความแตกต่างในการส่งมอบ (Delivery) 

และความแตกต่างในภาพลกัษณ์ (Image) ในการบริหารคุณภาพของการบริการ ยงยทุธ ฟูพงศศิ์ริขนัธ์ 

(มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2554: 4-23) กล่าววา่ ตอ้งคาํนึงถึงประเด็นต่อไปน้ี 

1)  ความน่าเช่ือถือ 

2)  การตอบสนองท่ีดี ทนัทีทนัใด 

3)  การใหค้วามมัน่ใจ  

4)  การเห็นอกเห็นใจ เอาใจเขามาใส่ใจเรา 

5)  ความน่าสบายตา สบายกาย สบายใจดว้ยประสาทสัมผสัทั้งหา้ 

นอกจากน้ี บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2552: 200) 

ยงัให้ขอ้คิดเพิ่มเติมว่า การท่ีจะให้บริการมีคุณภาพท่ีดี ตรงตามท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั นักการตลาด 

ตอ้งคาํนึงถึงองคป์ระกอบท่ีสาํคญั 5 ประการนั้น คือ 

1)  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ซ่ึงหมายถึง ความสามารถในการให้บริการอยา่งถูกตอ้ง

ครบถว้นตามท่ีไดต้กลงกบัลูกคา้ 

2)  การตอบสนองท่ีดี (Responsiveness) นัน่คือ มีความกระตือรือร้นในการใหบ้ริการ 

3)  การให้ความมัน่ใจ (Assurance) หมายถึง การท่ีทีมผูใ้หบ้ริการมีความรู้ และความสามารถ 

ตลอดจนความมัน่ใจในการใหบ้ริการ 

4)  ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) ซ่ึงก็คือ การเอาใจใส่ ดูแลลูกคา้ทุก  ๆคน ทีละคน ฯลฯ  

5)  บริการท่ีสัมผสัได ้(Tangibles) ประกอบดว้ย เคร่ืองมือ อุปกรณ์ ทีมงาน ตลอดจน 

ขอ้มูล ข่าวสารท่ีเก่ียวกบัการใหบ้ริการ 
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ตวัอยา่ง การให้บริการท่ีสัมผสัไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้งห้า เช่น การตลาดร้านอาหาร

กบัสัมผสัทั้ง 5 Sensory Marketing เป็นการทาํการตลาดท่ีเก่ียวเน่ืองกับประสบการณ์ของลูกค้า 

(Experiential Marketing) ลูกค้ายุคใหม่ ใช้หลายปัจจยั ในการเลือกทานอาหาร ฉะนั้นการสร้าง

ประสบการณ์ภายในร้านอาหาร ให้ลูกคา้ไดม้าสัมผสัรับรู้ผา่นสัมผสัทั้ง 5 ส่ิง จึงเป็นส่ิงสําคญั 5 Sence 

ห้าสัมผสัประกอบไปดว้ย รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั ทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้วา่เม่ือมาร้าน จะได ้รับสัมผสั

ไม่ทางใดทางหน่ึง หรือหลายๆ สัมผสัพร้อมๆ กนั Sense เป็นส่วนหน่ึงของการสร้างเอกลกัษณ์

ของร้านอาหาร ดงัภาพ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.7 ภาพการตลาดร้านอาหารกบัสัมผสัทั้ง 5 
 

ท่ีมา: การตลาดออนไลน์สาํหรับธุรกิจร้านอาหาร (2555) 

 

Sense 1: Sight หรือ Visual identity สร้างภาพจดจาํให้กับผู ้บริโภค ให้อารมณ์ 

ความรู้สึก เป็นภาพจดจาํท่ีชดัเจนในทุกคร้ังท่ีลูกคา้มาใชบ้ริการ เช่น ร้าน Mcdonald’s ใชภ้าพโลโก้

รูปตวัเอม็ใหญ่ๆ อยูใ่นแบร็คกราวน์สีแดง ร้านกาแฟสตาร์บคัใชภ้าพนางเงือกบนโลโกสี้เขียว บรรยากาศ

ภายในร้านท่ีน่านัง่ แสงไฟท่ีไม่สวา่งมากนกั เหมาะต่อการนัง่จิบกาแฟไปพร้อมกบัด่ืมดํ่าบรรยากาศ

ภายในร้านไปเร่ือยๆ การทาํร้านอาหารสมยัน้ี บรรยากาศภายในร้าน ถือเป็นส่ิงท่ีตอ้งให้ความสําคญั

เป็นอยา่งมาก เพราะลูกคา้ไม่ไดเ้ลือกร้านท่ีจะนัง่ทานจากความอร่อยของอาหารเป็นอนัดบัแรกแลว้ 

บรรยากาศภายในร้านมีส่วนช่วยตดัสินใจให้ลูกคา้เดินเขา้ร้าน ร้านอาหารในเมืองกรุงให้ความสําคญั

กบัการออกแบบตกแต่งร้านอาหาร ใหมี้สไตลเ์ป็นของตวัเอง เพื่อตอบสนองไลฟ์สไตลข์องคนยคุใหม่ 

http://www.wvkgroup.com/port-int-retail.html
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Sense 2 : Smell หรือ Olfactory identity กล่ิน ถือว่าเป็นสัมผสัท่ีสําคญัมาก ต่อธุรกิจ

ร้านอาหาร การทาํให้ลูกคา้ไดจ้ดจาํกล่ินของอาหารท่ีเป็นเอกลกัษณ์ได ้ย่อมไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

ตวัอย่างร้านสตาร์บคั ใช้กล่ินหอมๆ ของกาแฟสตาร์บคั ฟุ้งออกมารอบๆ ร้าน ย ัว่ยวนใจให้เดิน

เขา้ไปใช้บริการ หรือร้านเล็กๆ ขายขา้วโพดอบเนย ใช้กล่ินหอมยัว่ยวนใจ กระตุน้จมูกของลูกคา้

ท่ีเดินผา่นมา จนตอ้งหยดุซ้ือตามๆ กนั เป็นเทคนิคเล็กๆ ท่ีดึงดูดลูกคา้ไดดี้ทีเดียว  

Sense 3 : Sound หรือ Sonic identity เสียง เป็นอีกหน่ึงสัมผสัที่สามารถสร้าง

ความจดจาํต่อแบรนด์ได ้ตวัอย่าง เช่น เพลงจิงเก้ิลของรถขายไอติม Wall’s แมว้า่ตวัเราอยู่ในบา้น 

แต่เม่ือไดย้นิเสียงน้ีเม่ือไร ก็จดจาํไดว้า่รถขายไอติมวอลลม์าแลว้ เป็นการสร้างความจดจาํดา้นเสียง 

ท่ีปลูกฝังมานาน กรณีร้านอาหาร เสียงเพลงท่ีเปิดภายในร้าน ควรทาํให้เป็นธีมเดียวกนั ถา้มาร้าน

จะตอ้งเปิดเพลงแนวน้ีเท่านั้น ไม่ใช่มัว่เปิดเพลงทุกสไตล์ การสร้างเอกลกัษณ์ทางเสียงขณะประกอบอาหาร 

ก็เป็นอีกวธีิท่ีน่าสนใจเช่นกนั ตวัอยา่งร้านทาโกะยากิช่ือดงัร้านหน่ึง ช่ือ “ร้านกินดาโกะ” จุดเด่นคือ 

ขณะพนกังานกาํลงัตั้งใจทาํเจา้ทาโกะยากิอยู่ พนกังานจะพร้อมใจกนัตะโกนเป็นภาษาญ่ีปุ่นดงัๆ 

“อิรัชไชมาเซะ!” เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของร้าน กลายมาเป็นตวัเรียกลูกคา้เขา้ร้านได ้

Sense 4 : Unique Taste รสชาติ เป็นปัจจยัหลักท่ีตอ้งให้ความสําคญั การสร้างสรรค์

รสชาติอาหารให้มีเอกลกัษณ์เฉพาะของร้าน ยากต่อการเลียนแบบ จะทาํให้ลูกคา้ติดใจในฝีมือ

การทาํอาหาร จนตอ้งกลบัมาทานใหม่ ชนิดท่ีอยากกินอาหารเมนูน้ี ตอ้งไปกินท่ีร้านน้ีเท่านั้น  

Sense 5 : Touch หรือ Tactile identity สร้างการรับรู้ของแบรนด์ผา่นการสัมผสั 

ทาํให้ลูกคา้ไดมี้กิจกรรมเล็กๆ น้อยๆ ในระหวา่งท่ีทาน หรือก่อนการทาน ให้ลูกคา้ไดมี้ประสบการณ์

ในการปรุงอาหารเอง ก่อนทาน เช่น คลุกเคลา้อาหารเอง ป้ิง ยา่ง จ้ิม จุ่ม ฯลฯ นอกจากน้ี บุญเกียรติ 

ชีวะตระกูลกิจ (มสธ., 2554: 200-201) ยงักล่าวว่า ผูป้ระกอบการด้านบริการ อาจเพิ่มผลิตภาพ 

(Producticity) ใหก้บังานบริการได ้ดงัน้ี 

1)  เน้นการมีทีมผูใ้ห้บริการที่มีทกัษะสูง ซ่ึงทาํไดโ้ดยการคดัเลือกที่พิถีพิถนั 

และมีระบบการฝึกอบรม (Training) ท่ีดี  

2)  เพิ่มจาํนวนผูรั้บบริการต่อผูใ้ห้บริการแต่ละคน ตวัอย่างเช่น บริการพฒันา

ความเขม้แขง็ทางจิตของมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ ท่ีเพิ่มจาํนวน audience โดยจดัสัมมนาในโรงแรม 

3)  ปรับการให้บริการให้เป็นอุตสาหกรรมข้ึน (Industrialize the Service) ดงักรณี

ของ “แม็คโดนลัด์” ท่ีมีระบบครัวแบบอุตสาหกรรม ท่ีมีระบบครัวแบบอุตสาหกรรม แต่สามารถ

ติดตั้งเพื่อให้ บริการกบัผูบ้ริโภคไดท้ัว่ไป หรือสายการบิน Southwest ในอเมริกาให้ผูบ้ริโภค 

ซ้ือตัว๋โดยผา่นเคร่ืองท่ีทาํงานคลา้ยตู ้ATM 
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4)  จูงใจผูบ้ริโภคให้ทาํกิจกรรมบางอย่างแทน เช่น กรณีกิจการไปรษณียใ์นสหรัฐฯ 

ลดค่าบริการให้กบัผูบ้ริโภคท่ีแยกแยะจดหมายและพสัดุภณัฑ์มาเรียบร้อยแลว้ หรือกรณีภตัตาคาร

ท่ีจูงใจใหผู้บ้ริโภคตกัสลดัเองท่ี Saladbar เป็นตน้ 

 

5.  ข้อมูลของบริษทั เอม็เค เรสโตรองค์ จํากดั 

 

“สุกียากิ” เกือบทุกคนคงจะตอ้งนึกถึงหมอ้สุก้ีท่ีมีนํ้ าซุปร้อนๆ เวลาทานจะตอ้งใส่เน้ือ

กบัผกัสดต่างๆ และทานคู่กบันํ้ าจ้ิมท่ีมีงาโรย แต่ความจริงแลว้ในประเทศญ่ีปุ่น ท่ีเป็นตน้ตาํรับสุก้ี 

เรียกวา่ “สุกียากิ” ไม่ไดมี้ความหมายเหมือนอยา่งท่ีเราเขา้ใจกนั เพราะวา่ “สุกียากิ” สําหรับคนญ่ีปุ่น

หมายถึง เน้ือกระทะ คาํว่า “สุกียากิ” มีความหมายในตวัเอง คือ “สุกี” (SUKI) หมายถึง ผาลไถ 

ส่วนคาํวา่ “ยากิ” (YAKI) หมายถึง การยา่ง ดงันั้นพอนาํมารวมกนัจึงมีความหมายวา่ เน้ือยา่งบนผาลไถ  

“สุกียากิ” มีประวติัมาตั้งแต่สมยัโบราณวา่ คนญ่ีปุ่นสมยัก่อนมีความเช่ือในเร่ืองศาสนา

โดยเฉพาะกฎที่ว่าด้วยการห้ามฆ่าสัตว ์เช่น ววั เพราะววันั้นให้คุณแก่มนุษย  ์ต่อมากฎหมาย

ในประเทศญ่ีปุ่นไดอ้อกมาใหม่วา่ ห้ามฆ่าสัตวใ์หญ่หรือกินเน้ือววัโดยเด็ดขาด ไม่เช่นนั้นจะถือเป็น

ความผิด อย่างไรก็ตามมีพวกชาวนาบางคนไดล้กัลอบกินเน้ือววั ดว้ยวิธีการแอบไปกินที่ลบัตา

หรือไกลผูค้น เช่น ในทุ่งนา เป็นตน้ ภาชนะท่ีใชใ้นการทาํและสะดวกหาไดง่้ายสําหรับกลางทุ่งนา 

ก็คือ เขาใชห้วัผาลไถท่ีทาํดว้ยเหล็ก นาํไปลา้งให้สะอาด แลว้เอาไขมนัววัมาเจียวนํ้ ามนัทอดเน้ือววักิน 

และมีคร้ังหน่ึงชาวนาผูต้ ํ่าตอ้ยไดน้าํเสียมมาทาํความสะอาดเพื่อย่างเน้ือให้ชายสูงศกัด์ิผูม้าเยือน

รับประทาน ทาํให้ต่อมา “สุกียากิ” จึงนิยมปรุงกินบนภาชนะเหล็กหนาๆ มีส่วนท่ีเป็นแอ่งเล็กนอ้ย

ตรงกลาง และในที่สุดพฒันามาเป็นกระทะเหล็กหนาก้นแบนในปัจจุบนั แต่ “สุกียากิ” ยงัคง

ต้องแอบกินไปเร่ือยๆ จนกระทัง่เข้าสมยัตอนปลายของโชกุนคนสุดท้ายในญ่ีปุ่น ปรากฏว่า

มีพวกหวักา้วหนา้หนัมานิยมกินเน้ือววั จึงทาํใหส้ามารถนาํเน้ือววัเขา้มากินในบา้นได ้ 

ชาวญี่ปุ่นนิยมรับประทานสุกียากิกนัในช่วงฤดูหนาว และช่วงวนัฉลองสิ้นปี

เสน่ห์ของสุกียากิไม่ไดมี้เพียงรสชาติอร่อยเท่านั้น แต่อยูท่ี่ความสนุกในการนัง่ลอ้มวงกินอยา่งสามคัคี 

ทาํให้ชาวญ่ีปุ่นช่ืนชอบการกินสุก้ียากิเป็นอย่างมากในช่วงปี พ.ศ.2503 (ค.ศ.1860) และไม่เพียง 

แต่ชาวญี่ปุ่นเท่านั้นที่ช่ืนชอบอาหารประเภทน้ี เพราะหลงัจากญี่ปุ่นเปิดประเทศในช่วงปี 2433 

(ค.ศ. 1890) สุกียากิก็เป็นอาหารท่ีไดรั้บความนิยมจากชาวต่างชาติเป็นอยา่งมากเช่นกนั 

สําหรับสุก้ี ในประเทศไทยนั้น มีประวติัยาวนานหลายสิบปีมาแลว้ ก่อนที่จะพฒันา

มาเป็นสุก้ีแบบท่ีปัจจุบนันิยมรับประทานกนัอยา่งมากในหมู่คนไทยและชาวต่างประเทศท่ีมาเท่ียว

เมืองไทย จนเกือบจะเรียกไดว้า่เป็นเอกลกัษณ์อีกอยา่งหน่ึง ของประเทศไทยไปแลว้นั้น  
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สุก้ี ในยุคแรกราวๆ พ.ศ.2498 เร่ิมตน้ดว้ยเตาถ่าน มีภตัตาคารจีน ช่ือ กวนอา อยูแ่ถวๆ 

บางรัก มีรายการอาหารชุดหมอ้ไฟ เตาถ่าน หมอ้อะลูมิเนียม ส่วนของสด ท่ีเสิร์ฟจะอยูใ่นจานเปล

ขนาดใหญ่ ก็จะมีเน้ือววั ตบัหมู วุน้เส้น ผกัต่างๆ ตอกไข่ใส่ ผสมรวมกนัมา ดูน่าทาน นํ้ าจ้ิมจะเป็น 

สไตลเ์ตา้ฮู่ยี้  แต่รสจดั เวลาไปทานจะไปกนัเป็นครอบครัว ไม่ตอ้งนัง่หอ้งแอร์ สมยันั้นคนท่ีทานสุก้ี

แบบน้ีเป็นมีไม่มากนกั ตอ้งเป็นขาประจาํจริงๆ จึงจะทานเป็น 

ต่อมาประมาณปี 2500 ภตัตาคารจีนช่ือ โคคา อยูถ่นนสุรวงศ ์เป็นผูท่ี้นาํวธีิการปรุงสุก้ี

กวางตุง้แบบ “ฮัว่กวั” (แปลว่า หมอ้ไฟ) เขา้มาบริการในร้านอาหารเป็นคร้ังแรกในประเทศไทย  

โดยไดด้ดัแปลงให้เหมาะสมกบัลูกคา้คนไทย จากวธีิดั้งเดิมท่ีเสิร์ฟทุกอยา่งรวมกนัในจานใหญ่จานเดียว 

มาเป็นแยกเสิร์ฟเป็นจานเล็ก เพื่อให้ลูกคา้เลือกไดอ้ยา่งหลากหลายตามความตอ้งการ ไม่วา่จะเป็น

เน้ือสัตว ์อาหารทะเล และผกันานาชนิด นับว่า “ภตัตาคารโคคา” ได้สร้างมิติใหม่ให้กับวงการ

อาหารของไทย ไดด้ดัแปลงเตาถ่านเป็นเตาแก๊ส และนาํเสนอ อาหาร ชุดสุก้ีโดยดดัแปลง เอาเตาแก๊ส 

หมอ้สแตนเลส มาใชง้านส่วนของสดนั้น ก็จดัออกมา เป็นชนิดๆ แยกกนั สามารถสั่งตามความชอบได ้

โดยเพิ่มรายการพวกลูกชิ้นต่างๆ  เน้ือ ปลา เน้ือกุ ้ง ปลาหมึก  ฯลฯ ใส่ในจานเปลขนาดเล็ก 

ซอ้นไปซอ้นมา ดูน่าสนุก ส่วนนํ้าจ้ิมไดเ้ปล่ียนเป็นสูตรใหม่ ซ่ึงใชซ้อสพริก และนํ้ามนัหอยเป็นหลกั 

ร้านสุก้ีโคคา เป็นร้านแรกที่ลูกคา้ตอ้งเขา้คิวรอ นโยบายหลกัที่โคคามีอยูเ่สมอ คือ ตอ้งขายอาหาร

ที่ดีให้ลูกคา้ เพราะลูกคา้มาทานสุก้ีตน้ตาํรับ การวางตาํแหน่ง “แบรนด์โคคา” ในวงการสุก้ี จึงเป็น

การรับประทานอาหารดีๆ มีบรรยากาศสบายๆ ในโอกาสพิเศษ ร้านสุก้ีท่ีเกิดใกล้ๆ  ยุคน้ีมีมากมาย 

หลายยี่ห้อ เช่น แคนตั้น, หลาย - หลาย, เท็กซัส, ไซน่าทาวน์, MK และยี่ห้อเลียนแบบอื่นๆ 

แต่ท่ีนับว่า ข้ึนช่ือลือชา ก็อยู่ในกลุ่มท่ีอยู่บริเวณ สยามแสควร์นั่นเอง พร้อมๆ กนัสุก้ี ในยุคแรก

ก็ค่อยๆ เส่ือมความนิยมไป แต่สุก้ีในยุคที่สองที่เป็นเตาแก๊ส ประมาณปี พ.ศ 2512 น้ีก็ไดร้ับ

ความนิยมมากข้ึนเร่ือยๆ ร้านสุก้ีหลายรายเร่ิมมีการขยายสาขาเป็นเครือข่าย 2 - 3 สาขา หลงัจาก

ยุคน้ีแลว้ ยุคต่อมาเร่ิมตน้ข้ึนในปี พ.ศ.2527 ทุกกิจการไดเ้ร่ิมบริหารธุรกิจของตนดว้ยวิสัยทศัน์

ของคนรุ่นใหม่ปี พ.ศ.2529 มีการพฒันาเอาเตาไฟฟ้ามาใช้แทนเตาแก๊ส ยุคน้ีตาํแหน่ง “ผูน้าํสุก้ี”

ของโคคาตกไปเป็นของเอ็มเคสุก้ี เพราะการบริหารแบรนด์ตามวิธีการแผนใหม่ท่ีนาํความพอใจ

มาสู่ลูกคา้ มีการโฆษณาท่ีมากกว่าธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่กว่าจาํนวนสาขาท่ีมีมากกว่า มีทั้งตามห้าง

สรรพผลิตภณัฑต่์างๆ ในกรุงเทพและตามจงัหวดัศูนยก์ลางของประเทศไทย รวมทั้งเครือข่ายรอบๆ 

ประเทศในภูมิภาคเอเชียอีกดว้ย 
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ในวงการสุก้ีถือวา่เอ็มเคเป็นแบรนด์ท่ีทุกคนรู้จกั เอ็มเค เติบโตมาจากธุรกิจครอบครัว 

และกิจการไดเ้จริญกา้วหนา้และประสบความสาํเร็จมาเป็นลาํดบั ดงัน้ี  

ปี 2505 เอ็มเค เร่ิมจากร้านอาหารไทยร้าน เล็กๆ มีเน้ือท่ีเพียง 1 คูหาท่ีสยาม สแควร์ 

ซอย 3 ดาํเนินกิจการโดย คุณป้าทองคาํ เมฆโต ซ่ึงซ้ือกิจการ ต่อมาจากเจา้ของชาวฮ่องกงเดิมช่ือ 

คุณมาคอง คิงยี (Makong King Yee) ท่ีมาของคาํวา่ เอ็มเค หลงัจากท่ีคุณมาคอง คิงยี ยา้ยครอบครัว

ไปอยูบ่อสตนั ประเทศสหรัฐอเมริกา คุณป้าทาํกิจการดว้ยใจรักงานบริการ จนลูกคา้ที่มาอุดหนุน

ติดใจ กลบัมารับประทานอีก และกลายเป็นลูกคา้ ประจาํในที่สุด นั่นก็เป็นเพราะความใจดี

ของคุณป้านั่นเอง อาหารข้ึนช่ือ ในสมยันั้นมีหลายอย่าง เช่น ขา้วมนัไก่ เน้ือตุ๋น ผดัไทย ผดัข้ีเมา 

เน้ือยา่งเกาหลี (เตาถ่าน) ยาํแซบๆ ทุกชนิด อีกทั้งมีเคก้แสนอร่อยขาย ตอนปีใหม่อีกดว้ย 

ปี 2527 คุณสัมฤทธ์ิ จิราธิวฒัน์ เจา้ของเครือเซ็นทรัลกรุ๊ป ไดช้วนคุณป้าทองคาํ มาเปิด 

ร้านอาหารไทยในเซ็นทรัล ลาดพร้าว ในช่ือร้านใหม่วา่ “กรีน เอ็มเค” ซ่ึงยงัคงเป็นร้านอาหารไทย

อยูเ่ช่นเดิม มีลูกคา้กลุ่มครอบครัว และออฟฟิศเขา้มาอุดหนุนกนัอยา่งคบัคัง่ 

ปี 2529 คุณสัมฤทธ์ิไดช้กัชวนคุณป้า ทองคาํ ใหเ้ปิดร้านสุก้ีเอ็มเค สาขา แรกในหา้งเซ็นทรัล 

ลาดพร้าว มีสุก้ีเป็นเมนูเด็ดท่ีเรียกลูกคา้มา เขา้ร้านอยา่งต่อเน่ือง 

ปี 2532 บริษทั เอ็มเค เรสโตรองค ์จาํกดั เป็นระดบัแนวหนา้ธุรกิจ ท่ีดาํเนินกิจการในดา้น

ภตัตาคารอาหารประเภทสุก้ี จดทะเบียนเม่ือวนัท่ี 10 กรกฎาคม 2532 ดว้ยทุน 410,362,700 บาท 

ปี 2537 เปิดสาขาในประเทศญ่ีปุ่น 

ปี 2538 เอม็เคฉลองครบ 30 สาขา 

ปี 2539 ทุกสาขาเปล่ียนจาก หมอ้ท่ีใชร้ะบบแก๊ส เป็นระบบไฟฟ้า 

ปี 2543 เอม็เคฉลองครบ 100 สาขา 

ปี 2548 เอม็เคฉลองครบ 200 สาขา 

ปี 2549 เร่ิมดาํเนินกิจการร้านอาหารญ่ีปุ่นภายใตช่ื้อและเคร่ืองหมายการคา้ยาโยอิ 

ท่ีคาร์ฟูพระราม 4 

ปี 2552 เอม็เคฉลองครบ 300 สาขา 

ปี 2553 เปิดสาขาในประเทศ เวยีดนาม 

ปี 2555 เร่ิมดาํเนินกิจการร้านอาหารญ่ีปุ่นภายใตช่ื้อและเคร่ืองหมายการคา้ฮากาตะ

และเทพ็จิน 

ปี 2556 เอ็มเคฉลองครบ 400 สาขาเปิดสาขาในประเทศสิงคโปร์ เปิดสาขาในประเทศ

อินโดนีเซีย และเอ็มเคเร่ิมดาํเนินกิจการร้านอาหารญ่ีปุ่นภายใตช่ื้อและเคร่ืองหมายการคา้มิยาซากิ 

รวมทั้งเปล่ียน เป็นบริษทัมหาชน  
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ปี 2557 เปิดดาํเนินการครัวกลางแห่งใหม่ ตั้งอยูบ่น ถ. บางนา-ตราด กม.21 ต. บางโฉ

ลง อ. บางพลี จ. สมุทรปราการ (ครัวกลางบางนา-CK5) พื้นท่ีใชส้อย 18,000 ตาราเมตร 

ปี 2558 เปิด Community Food Mall ภายใตชื้่อ "London Street" 28 มีนาคม 2558 

โดยมีร้านอาหารในเครือของบริษทัฯ 5 ร้าน ประกอบด้วยร้าน “เอ็มเค สุก้ี” ร้านอาหารญี่ปุ่น 

“ยาโยอิ” ร้านเทปปันยากิ “มิยาซากิ” ร้านอาหารไทย “เลอ สยาม” และร้านกาแฟและเบเกอร่ี 

“เลอ เพอทิท” นอกจากนั้นยงัเปิดร้าน เอม็เค สุก้ี และมิยาซากิแห่งแรกท่ีเวยีงจนัทน์เม่ือ 16 ธนัวาคม 2558 

เปิดร้านเอม็เค สุก้ี และร้านมิยาซากิ เทปปันยากิแห่งแรกท่ีเมืองเวยีงจนัทน์ ประเทศลาว 

ปี 2559 เปิดสาขา ร้าน เอม็เค สุก้ี สาขาท่ี 5 ท่ีนครโฮจิมินห์ ประเทศเวยีดนาม 

ปี 2560 เปิดตวัแบรนด์ใหม่ MK Live ที่ห้างสรรพผลิตภณัฑ์เอ็มควอเทียร์ปัจจุบนัน้ี 

ถา้พดูถึงธุรกิจบริการอาหารประเภทสุก้ียาก้ี คงไม่มีใครไม่รู้จกั เอม็เค เพราะประกอบธุรกิจมายาวนาน 

และเมื่อได้ย่างก้าวเขา้ไปภายในร้านเอ็มเคสุก้ีแล้ว นอกจากจะได้ลิ้มรสอาหารอนัแสนอร่อย 

ยงัจะไดย้นิเสียงเพลงอนัสุดแสนจะไพเราะเสนาะหู “สุขอยูท่ี่ใด สุขอยูน่ี่ไง คน้พบความสุขท่ี MK”  

เน่ืองจากเอ็มเคตอ้งการเพิ่มมาตรฐานที่สูงข้ึน ซ่ึงถือเป็นกา้วสําคญัไปอีกขั้นของการ

ทาํธุรกิจ โดยใชต้ลาดหุน้เป็นสะพานทุนหรือเป็นแหล่งระดมทุน เพื่อสานต่อการเป็นบริษทั และนอกจาก

จะประกอบธุรกิจอาหารประเภทสุก้ี ยงัดาํเนินกิจการร้านอาหารญ่ีปุ่น อาหารไทยและธุรกิจอ่ืนๆ 

ภายใตช่ื้อและเคร่ืองหมายการคา้ต่างๆ ดว้ย ไดแ้ก่ 

1)  ธุรกิจร้านสุก้ี (Suki Restaurant) เป็นกลุ่มธุรกิจหลกั จาํนวน 436 สาขาประกอบไปดว้ย 
 

 
 

ร้านเอม็เค สุก้ี เนน้ไปท่ีกลุ่มลูกคา้ทัว่ไป MK Trendi ท่ีเนน้ไปท่ีกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นวยัรุ่น

มากข้ึน บริการอาหารสุก้ีและหลากหลายเมนูอ่ืนๆ ในบรรยากาศแห่งความสุข และความอบอุ่น

สาํหรับสมาชิกทุกคนในครอบครัว 
 

 
 

ร้านเอ็มเค โกลด์ MK Gold เพิ่มความหรูหราของตราผลิตภณัฑ์ให้มากข้ึน เพื่อจบักลุ่ม

ลูกคา้ชั้นสูงและ MK Buffet เพื่อเพิ่มความหลากหลายกบัตราผลิตภณัฑใ์หม้ากข้ึน และ 
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MK Live ท่ีไดรั้บแรงบนัดาลใจจากจุดเด่นต่างๆ ของแบรนด์เอ็มเคและไลฟ์สไตล์

ของกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงมีองคป์ระกอบเป็นองคป์ระกอบหลกัๆ อยู ่6 องคป์ระกอบ คือ LIVE Ingredients, 

LIVEly Service, LIVE Showcase, LIVE Decoration, LIVE Experiences และ  LIVE Bonding 

ที่เอ็มเค ไลฟ์ ทั้งอาหาร การบริการ และประสบการณ์ม้ืออาหาร ถูกออกแบบมาให้เหมาะสม

กบักลุ่มเป้าหมายและแตกต่างจากร้านเอ็มเค สุก้ี ยกตวัอยา่งเมนูพิเศษ เช่น สุก้ีน่ึง และสุก้ียาก้ีสไตล์

ญ่ีปุ่นตน้ตาํรับ หรือการ บริการท่ีเป็นกนัเองของพนกังาน หรือครัวโชวท่ี์เชฟของเอ็มเค ไลฟ์ ปรุงเมนู 

สดๆ ให้ลูกคา้ไดเ้ห็น โดยคอนเซ็ปตข์องร้านน้ีหวงัวา่ลูกคา้จะไดป้ระสบการณ์ ใหม่ๆ กลบัไปทุกคร้ัง

ท่ีมารับประทานท่ีร้าน 

2)  ธุรกิจร้านอาหารญ่ีปุ่น เสิร์ฟเร็ว (Japanese Quick Meal Restaurant) เป็นการร่วมมือ

กับพาร์ทเนอร์ท่ีญ่ีปุ่น เพื่อนําร้าน MK ไปเปิดท่ีประเทศญ่ีปุ่น วางตาํแหน่งของร้านอาหารให้

แตกต่างจากร้านอาหารญ่ีปุ่นทัว่ไป จบักลุ่มลูกคา้ท่ีอยากรับประทานอาหารญ่ีปุ่น แต่เร่งรีบไม่มีเวลา

ในการรับประทานอาหารมาก ภายใตแ้นวคิด “เสิร์ฟร้อน อร่อยเร็ว” เน้นการให้บริการท่ีรวดเร็ว 

แต่มีคุณภาพ ปรุงใหม่ทุกจาน และมีราคาสมเหตุสมผล โดยแนวคิดน้ีไดจ้าก รูปแบบการใช้ชีวิต

ของชาวญ่ีปุ่น ดงัน้ี 
 

 
 

ร้านอาหาร Yayoi บริการอาหารดว้ยรสชาติแบบตน้ตาํรับ ในราคาท่ียอ่มเยา 
 

 
 

ร้านฮากาตะ ที่บริการบริการอาหารญี่ปุ่นประเภทราเมนชนิด ต่างๆ เกี๊ยวซ่า 

และเคร่ืองด่ืมชนิดต่างๆ  
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ร้านมิยาซากิ บริการอาหารญ่ีปุ่นกระทะร้อนประเภทต่างๆ (เทปปันยากิ) ปรุงโดย

เชฟมืออาชีพต่อหน้าท่าน ทุกวตัถุดิบผ่านการคดัสรรมาอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นเน้ือววันิวซีแลนด์ 

เน้ือหมูคุโรบุตะ หรือเมนูซีฟู้ ดต่างๆ เคร่ืองด่ืม และขนมหวานประเภทต่างๆ 

3)  ธุรกิจร้านอาหารไทย (Thai Food Restaurant) ดาํเนินธุรกิจร้านอาหารไทย ดงัน้ี 
 

  
 

ณ สยาม เพื่อจบักลุ่มลูกคา้ทัว่ไป และเนน้กลุ่มท่ีมีรายไดร้ะดบักลางถึงสูง และ 
 

 
 

เลอสยาม เน้นกลุ่มลูกคา้ชาวต่างชาติ หรือกลุ่ม  ลูกคา้ที่มีรายไดค้่อนขา้งสูง

และตอ้งการใชร้้านเป็นสถานท่ีเล้ียงรับรอง 

4)  ธุรกิจร้านกาแฟและเบเกอร่ี โดยบริษทัไดเ้ปิดธุรกิจภายใตช่ื้อและเคร่ืองหมายการคา้ 
 

 
 

“เลอ เพอทิท” บริการ ขนมทานเล่น เบเกอร่ี กาแฟ และเคร่ืองด่ืมประเภทต่างๆ 

 

อีกทั้งยงัเพิ่มช่องทางการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการหลีกหนีสภาวะ

การจราจรท่ีคบัคัง่ ประหยดัเวลาและสะดวกสบาย โดยเพิ่มการบริการส่งถึงบา้น Home Delivery 

บริการจดัเล้ียงนอกสถานที่ สั่งจองเป็นออร์เดอร์ล่วงหน้าสําหรับงาน สัมมนาหรืองานประชุม 

โดยจาํนวนสั่งอาหาร ขั้นตํ่าของร้านคือ 150 บาท หากเป็นอาหารสดรายการยอ่ยของร้าน เอ็มเค สุก้ี 

จาํนวนสั่งขั้นตํ่าเร่ิมตน้ ท่ี 199 บาท ค่าบริการส่งอาหารคร้ัง ละ 40 บาท (รวมภาษีมูลค่าเพิ่มแลว้) 

นอกจากน้ี โดยสามารถชาํระค่าอาหารเป็นเงินสด หรือบตัรเครดิตวีซ่าทุกธนาคาร ซ่ึงสามารถสั่งอาหาร
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ได ้2 ทาง คือ สั่งทางโทรศพัท์ และสั่งทางออนไลน์ ผ่านเวบ็ไซต์ นอกจากน้ีในอนาคตบริษทัฯ 

มีโครงการท่ี จะบริการจดัเล้ียงนอกสถานท่ีอย่างครบวงจร โดยจะมีการบริการอุปกรณ์ เช่น หมอ้สุก้ี 

ปลัก๊ไฟ โต๊ะเกา้อ้ี และบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญ เพื่ออาํนวยความสะดวกในการจดังานนอกสถานท่ี

เสมือนลูกคา้นัง่ทานสุก้ี ท่ีร้านดว้ย  

ในดา้นเงินทุนบริษทัไดเ้ตรียมความพร้อม เพื่อใชข้ยายธุรกิจรองรับการเปิดประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ในอนาคต ด้วยการตดัสินใจนาํธุรกิจเขา้จดทะเบียนและเร่ิมซ้ือขาย

ในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหารหมวดอาหาร

และเคร่ืองด่ืมในช่ือ บริษทั เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) ใช้ช่ือย่อหลกัทรัพยว์่า “M” 

เม่ือวนัท่ี 15 สิงหาคม 2556 โดย M มีทุนชาํระแลว้ 905.85 ลา้นบาท มีมูลค่าท่ีตราไวหุ้้นละ 1 บาท 

ประกอบดว้ยหุน้สามญัเดิม 720 ลา้นหุน้ และหุน้สามญัเพิ่มทุน 185.85 ลา้นหุน้ โดยบริษทัเสนอขาย

หุน้สามญัเพิ่มทุนทั้งจาํนวนต่อประชาชนทัว่ไปคร้ังแรก (IPO) เม่ือวนัท่ี 5-7 สิงหาคม 2556 ในราคา

หุ้นละ 49 บาท คิดเป็นมูลค่าระดมทุนทั้งส้ิน 9,106.65 ลา้นบาท โดยมีบริษทัท่ีปรึกษา เอเซีย พลสั จาํกดั 

เป็นท่ีปรึกษาทางการเงิน และบริษทัหลกัทรัพย ์เอเซีย พลสั จาํกดั (มหาชน) บริษทัหลกัทรัพย ์ภทัร 

จาํกดั (มหาชน) และบริษทัหลกัทรัพย ์บวัหลวง จาํกดั (มหาชน) เป็นผูจ้ดัการการจดัจาํหน่าย

และรับประกนัการจาํหน่าย โดยมีผูร่้วมจดัจาํหน่ายอีก 8 ประเทศ การนาํบริษทัเขา้จดทะเบียน

ในตลาดหลกัทรัพยน์ั้น ขอ้มูลผลประกอบการจากตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย พบว่า 

บริษทั เอ็มเค เรสโตรองต ์กรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) หรือหุ้น M มีผลประกอบการยอ้นหลงั 3 ปี ตั้งแต่

ปี 2558-2560 ดงัน้ี  

ปี 2558 รายได ้1.4 หม่ืนลา้นบาท กาํไร 1.8 พนัลา้นบาท 

ปี 2559 รายได ้1.5 หม่ืนลา้นบาท กาํไร 2.1 พนัลา้นบาท 

ปี 2560 รายได ้1.6 หม่ืนลา้นบาท กาํไร 2.4 พนัลา้นบาท 

ปัจจุบนั บริษทั ร้านอาหารแบรนดสุ์ก้ีเอม็เค ไดมี้การขยายสาขาและกระจายตวัสู่ทุกภูมิภาค

ทัว่ประเทศทั้งหมด 436 สาขา โดยในแต่ละภูมิภาคมีร้านสุก้ี ดงัน้ี 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีร้านสุก้ีเอม็เค 206 สาขา 

ภาคเหนือ มีร้านสุก้ีเอม็เค 23 สาขา  

ภาคใต ้มีร้านสุก้ีเอม็เค 48 สาขา 

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ มีร้านสุก้ีเอม็เค 55 สาขา 

ภาคตะวนัตก มีร้านสุก้ีเอม็เค 19 สาขา 

ภาคตะวนัออก มีร้านสุก้ีเอม็เค 46 สาขา 

ภาคกลาง มีร้านสุก้ีเอม็เค 39 สาขา  

https://www.sanook.com/money/investment/
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ส่วนการเปิดเวทีธุรกิจอาหารในระดบัสากล เพื่อรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน

และสู่ 52 อาเซียน ณ วนัท่ี 31 ธนัวาคม 2561 ดงัน้ี กิจการร้านอาหารแบรนด์สุก้ีเอม็เคในญ่ีปุ่น 33 สาขา 

เวียตนาม 5 สาขา และลาว 1 สาขา กิจการร้านอาหารญี่ปุ่นแบรนด์ยาโยอิในสิงคโปร์ 8 สาขา 

และร้านมิยาซากิในลาว 1 สาขา จนประสบผลสาํเร็จมาแลว้ รายละเอียดดงัน้ี 

 

 

 
 

ภาพท่ี 2.8 แสดงจาํนวนกิจการเอม็เคในต่างประเทศ 

 

ท่ีมา: บริษทัเอม็เคเรสโตรองค ์กรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) (2561)  

http://www.mkrestaurant.com/th/investor%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%09%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81
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6.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

6.1  งานวจัิยในประเทศ 

ปยุต ภทัราพงศธร (2556: บทคดัยอ่) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ของคุณภาพ 

บริการ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคและความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพย์

ในประเทศไทย กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้คือ ผูล้งทุนรายยอ่ยในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย จาํนวน 

797,326 ราย สุ่มตวัอยา่งใชว้ิธีแบบหลายขั้นตอน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย พบวา่ คุณภาพบริการ

มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย

ในระดบัสูงมาก คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพย์

ในประเทศไทยในระดบัสูงมาก และปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี

ต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทยในระดบัสูงมากทุกความสัมพนัธ์มีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นอกจากน้ียงัพบว่า คุณภาพบริการและปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค

มีผลต่อความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 

52นิตนา ฐานิตธนกรและธนกฤต เศรษฐ์สิริโชค (2555: บทคดัยอ่) 52ไดท้าํการศึกษา

เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้

แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจา้ของรถยนต์ ส่วนบุคคล มีอายุตั้งแต่ 

18 ปีถึง 60 ปีข้ึนไป และเคยใช้บริการ อู่ซ่อมรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 

ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้อาชีพ สถานภาพการสมรส 

และอายุแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการอู่ซ่อมรถยนต ์ไม่แตกต่างกนั สาํหรับปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ของผูบ้ริโภค 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นราคาและ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่มีผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการอู่ซ่อมรถยนต์

ของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัท่ี มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการอู่ซ่อมรถยนตม์ากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้น

บุคลากร รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ และบริการ ดา้นกายภาพ ดา้นกระบวนการให้บริการ 

และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามสาํตบั 
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ธนะ สงวนโชควณิชย ์(2554: บทคดัยอ่) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค 

การตระหนกัรู้ (Brand Awareness) และปัจจยั การตดัสินใจซ้ือไอศกรีมพรีเม่ียมของผูบ้ริโภค พบว่า 

กลุ่มตวัอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุระหว่าง 21-25 ปี มีการศึกษาสูงสุด

ระดบัปริญญาตรี รายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน ในส่วนของการศึกษาการตระหนกัรู้ตราสินคา้ กลุ่มตวัอย่างนึกถึงไดเ้อง 

ส่วนพฤติกรรมบริโภค พบว่า สถานท่ีท่ีนิยมซ้ือไอศกรีมคือ ห้างสรรพสินค้า ประเภทท่ีนิยม

รับประทานคือ Creamy (ไอศกรีมนม เน้ือเนียน นุ่ม) นิยมแบบนัง่รับประทานในร้าน ใชเ้งินในการซ้ือ

แต่ละคร้ัง 50-100 บาทต่อคน จาํนวนคนที่ร่วมรับประทานในแต่ละคร้ัง 1-2 คน สําหรับปัจจยั

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สูงที่สุดคือ รสชาติ ปัจจยัด้านราคาที่มีผลต่อการตดัสินใจสูงที่สุด 

คือราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพสินคา้ ปัจจยัดา้นสถานท่ีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสูงท่ีสุด 

คือ ความสะอาด ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจสูงที่สุด คือการลดราคา 

ปัจจยัดา้นสังคมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสูงท่ีสุด คือ เพื่อน แฟนหรือบุคคลท่ีรู้จกัแนะนาํ ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในดา้นอาย ุการศึกษา รายได ้และอาชีพมีความสัมพนัธ์

กบัการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ส่วนเพศมีความสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ์ ประเภท Low fat Ice Cream 

การศึกษามีความสัมพนัธ์ในเร่ืองของสถานที่ที่ซ้ือ รายได้และอาชีพมีความสัมพนัธ์ในเร่ือง

ของค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการรับประทานผลิตภณัฑ์พรีเม่ียม และอายุท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัดา้นราคา 

รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลกบัปัจจยัดา้นสถานท่ี 

17ธญัภา บาํรุงพืช17 (2553: บทคดัยอ่) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

จงรักภกัดีในตราสินคา้ กรณีศึกษาไส้กรอก ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง

มากกว่าเพศชาย กลุ่มอายุ 30-39 ปี มีจาํนวนมากท่ีสุด สถานภาพสมรสแลว้ รายไดอ้ยู่ท่ี 10,000 – 

15,000 บาท ในช่วงเวลา 2-3 เดือนมีการซ้ือซํ้ า ปัจจยัที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี

ในตราสินคา้คือ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ ความพีงพอใจในตราสินคา้

และช่ือเสียงของตราสินคา้ 

17ชาญวิทย ์มวลมนตรี17 (2553: บทคดัย่อ) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างประเภทสินคา้อาหารกบัจุดดึงดูดใจและบุคลิกภาพตราสินคา้ในโฆษณานิตยสาร โดยใช้วิธี 

การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพื่อวิเคราะห์เน้ือหาโฆษณา ผ่านการใช้แผ่นวิเคราะห์ขอ้มูล 

(Tally Sheet) กลุ่มประชากรเป้าหมายท่ีศึกษา คือ โฆษณาอาหารในนิตยสาร HEALTH & CUISINE 

ฉบบัเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2551 ถึง ตุลาคม พ.ศ. 2552 จาํนวน 120 ชิ้น ผลการวิจยัพบว่า 

ประเภทสินคา้อาหารที่เป็นแบบเก่ียวพนัสูงจะใช้จุดดึงดูดใจทางดา้นคุณภาพ ไม่ใช้จุดดึงดูดใจ

ดา้นความแปลกใหม่ ใช้จุดดึงดูดใจดา้นคุณภาพเด่นชดัท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพตราสินคา้
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ในรูปแบบไม่มีแบบต่ืนเตน้ ไม่มีแบบมีความสามารถและบุคลิกภาพจริงใจเด่นชดัท่ีสุด ประเภทสินคา้

อาหารท่ีเป็นแบบเก่ียวพนัตํ่าจะไม่ใช้จุดดึงดูดใจทางดา้นคุณภาพ ใช้จุดดึงดูดใจดา้นความแปลกใหม่ 

ใชจุ้ดดึงดูดใจดา้นความแปลกใหม่เด่นชดัท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพตราสินคา้ในรูปแบบ

ไม่มีแบบต่ืนเตน้ ไม่มีแบบมีความสามารถ และบุคลิกภาพจริงใจเด่นชัดท่ีสุด ผลการวิจยัช่วยให้

ทราบถึงความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทสินคา้อาหารกบัจุดดึงดูดใจและบุคลิกภาพตราสินคา้

ในโฆษณานิตยสาร ช่วยใหข้อ้มูลพื้นฐานสําหรับนกัการตลาด นกัโฆษณาในการตดัสินใจ วางแผน 

ออกแบบกลยุทธ์ โฆษณาสินคา้อาหารทางนิตยสารให้มีจุดดึงดูด และสะทอ้นบุคลิกภาพตราสินคา้ 

ออกมาลกัษณะต่างๆ 

ดาราวรรณ รอดเส็ง (2552: บทคดัยอ่) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง การรับรู้ตราสินคา้วาโก้

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) การรับรู้ตราสินคา้

วาโก ้(2) ช่องทางการรับรู้ตราสินคา้วาโก ้และ (3) ขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงและพฒันาการส่ือสาร

การตลาดตราสินคา้วาโกข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยวิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบจดัชั้น เคร่ืองมือกรรวจิยั ไดแ้ก่

แบบสอบถาม สถิติทีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ตราสินคา้วา่เป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงมากท่ีสุด ดา้นราคา 

รับรู้วา่มีการกาํหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ดา้นสถานท่ี รับรู้ว่ามีสถานท่ีจดัจาํหน่ายเพียงพอ 

สะดวกต่อการเลือกซ้ือและเป็นระเบียบ ดา้นการบริการ/พนกังานขาย รับรู้วา่พนกังานขายมีความรู้

และประสบการณ์ในการให้คาํแนะนาํสินคา้ไดดี้ ดา้นการส่งเสริมการขาย รับรู้ว่ามีการโฆษณา

ผ่านส่ือโทรทศัน์และนิตยสารมากท่ีสุด  

ปวีณา คชสาร (2552) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง คุณภาพการให้บริการของธนาคารออมสิน 

สาขาศรีราชา อาํเภอศรีราชา จงัหวดัชลบุรี พบวา่ คุณภาพการให้บริการในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี 

พนกังานมีความกระตือรือร้นในการบริการ ให้บริการดว้ยความเต็มใจ รวดเร็ว ในขณะท่ีดา้นท่ีมี

คุณภาพบริการดีนอ้ยท่ีสุดคือ ดา้นส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้ซ่ึงเคร่ืองมืออุปกรณ์ในการใหบ้ริการไม่มีความทนัสมยั 

ส่วนปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพหลกั รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีคุณภาพ

การให้บริการของธนาคารฯ ไม่แตกต่างกนัอย่างมีระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ขอ้เสนอแนะ 

ธนาคารควรมีนโยบายเพิ่ม สร้างจิตสํานึกที่ดีในงานบริการ จดัสรรอตัรากาํลงัคนให้เพียงพอ

กบัปริมาณลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ  
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สราวุธ หลิมไชยกุล (2552: บทคดัยอ่) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ที่มี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กบัร้านสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้คือ ผูบ้ริโภค

ท่ีซ้ือ/เคยใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือ ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการกบัร้านสะดวกซ้ือมามากกวา่ 5 ปี เขา้ใชบ้ริการ 5-10 คร้ังต่อสัปดาห์ 

มีค่าใช้จ่าย 200-500 บาทต่อเดือน ซ้ือในบริเวณใกล้ท่ีพกัอาศยัและใกล้สถานท่ีทาํงานมากท่ีสุด 

ปัจจยัท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการมาจากซ้ือสินคา้ตามที่ตอ้งการไดต้ลอดเวลา ประกอบกบั

มีสินคา้ให้เลือกหลากหลายและเป็นร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียง ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัและคุน้เคยเป็นอย่างดี

รวมถึงการจดัเรียงสินคา้ท่ีสามารถเลือกซ้ือไดง่้าย 

จาํนงค์ จนัทร์ทา (2551: บทคดัย่อ) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง การวดัคุณค่าตราสินคา้

เอไอเอส ตามการรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานีท่ีมีต่อผูใ้ห้บริการในดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ความเช่ือมโยง

กบัตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพและความภกัดีต่อตราสินคา้ และเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ของระดบัความคิดเห็นตามการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานีท่ีมีต่อผูใ้ห้บริการ 

ประชากรคือผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการ กาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คนไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่ง

แบบหลายขั้นตอน เคร่ืองมือทีใช้คือแบบสอบถามทีสร้างข้ึนมีค่าความเช่ือมนั 0.9237 สถิติที่ใช้

ในการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าทีและการวเิคราะห์ความแปรปรวน 

ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 25-30 ปี สถานภาพโสด ระดบั

การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั/ลูกจา้ง รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท 

ใช้บริการมาแลว้ 5 ปีข้ึนไป บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ระบบโทรศพัท์เคลื่อนท่ี

มากท่ีสุดคือตนเอง ระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยง

กบัตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพอยูใ่นระดบัมาก ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

และเม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งระดบัความคิดเห็นตามการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

โดยจาํแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย/เดือน พบว่า มีการรับรู้

ไม่แตกต่างกนั 

จีรพา วงคธิ์ดา (2551: บทคดัยอ่) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราผลิตภณัฑแ์ละปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หัตถกรรมยี่ห้อ Doi Tung 

by Mae Fah Luang ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ/ใชผ้ลิตภณัฑ์ทั้งเพศชาย

และเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มลูกคา้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง โดยส่วนใหญ่จะมีอายุ 31 - 40 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส/

อยูด่ว้ยกนั อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ตาํแหน่งเจา้หนา้ท่ี/พนกังานประจาํสํานกังาน มีรายไดป้ระจาํ
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ส่วนบุคคลต่อเดือนตํ่ากวา่หรือเทียบเท่า 20,000 บาท โดยกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นระดบัดี

ถึงคุณค่าตราผลิตภณัฑ์โดยรวม มีลกัษณะค่านิยมค่อนขา้งไปทางซ้าย มีความคิดเห็นปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑ์โดยรวมระดบัดี ปัจจยัสาํคญัทีทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์คือ การบริการท่ีดี 

ลวดลายผลิตภณัฑ์ และความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ ลูกค้าท่ีมีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

สถานภาพสมรส อาชีพ ตาํแหน่งงาน และรายไดต่้อเดือนต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

หตัถกรรมยีห่อ้ “Doi Tung by Mae Fah Luang” 

เบญจมาภรณ์ แกว้เล่ือนมา (2551: บทคดัยอ่) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑ ์“GE” ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการวเิคราะห์

ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ “GE” ไดแ้ก่ ดา้นการรู้จกัตราผลิตภณัฑ์ ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้

ตราผลิตภณัฑ์ ดา้นความสัมพนัธ์กบัตราผลิตภณัฑ์ และดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ และวเิคราะห์

ถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ “GE” พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวิธีเลือกซ้ือ

เคร่ืองใช้ไฟฟ้าจากการดูหลายตราผลิตภณัฑ์เพื่อเก็บขอ้มูล แล้วกลับไปซ้ือวนัหลงั เหตุผลท่ีซ้ือ

เพราะตอ้งการผลิตภณัฑ์ใหม่ แต่ถา้ของเก่าชาํรุดจะใช้วิธีซ่อมแซมจนใช้งานได ้ในขณะท่ีพฤติกรรม

เก่ียวกบับตัรเครดิต/สินเช่ือ มีวธีิเลือกจากการเก็บขอ้มูลแลว้ค่อยกลบัไปใชบ้ริการ เหตุผลท่ีเลือกใช้

บตัรเครดิต/สินเช่ือ “GE” เพราะไดรั้บสิทธิพิเศษ เม่ือบตัรหมดอายุจะเลือกตราผลิตภณัฑ์ท่ีให้ผล

ประโยชน์มากกว่า และจากการศึกษาพบว่า ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ อาย ุ

ระดบัการศึกษาสูงสุด และรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ “GE” ส่วนทางดา้นเพศและดา้นอาชีพ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ “GE” และคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ “GE” ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ดา้นการรู้จกัตราผลิตภณัฑ์ 

ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ตราผลิตภณัฑ์ ดา้นความสัมพนัธ์กบัตราผลิตภณัฑ์ และดา้นความภกัดีต่อตรา

ผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์“GE”  

ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2548: บทคดัยอ่) ไดว้ิจยัเร่ือง คุณภาพบริการ จากผลการวิจยั

พบว่า คุณภาพบริการเป็นส่ิงท่ีทาํได้ยาก เน่ืองจากงานบริการมีความไม่แน่นอนในการผลิตงาน

ออกมาให้ไดม้าตรฐาน ทั้งน้ี เพราะงานบริการส่วนมากเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดย้าก ไม่สามารถจดัเก็บ

ไวไ้ด ้และตอ้งทาํการผลิตขณะที่ผูใ้ชบ้ริการมาซ้ือบริการ ดงันั้น ขณะที่ผูใ้ชบ้ริการมาซ้ือบริการ

และ มีการส่งมอบบริการนั้น จะทาํให้เกิดขอ้ผิดพลาดและทาํให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความไม่พอใจ ปัญหา

ในการดาํเนินธุรกิจบริการ คือ คุณภาพบริการและแนวทางการสร้างคุณภาพในทุกกระบวนการของธุรกิจ 

ความผิดพลาดไม่สามารถแกไ้ขได ้ดงันั้น ตอ้งป้องกนัไม่ให้เกิดข้ึนในทุกขั้นตอน และเน่ืองจาก

ผูใ้ชบ้ริการเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการ และมีส่วนร่วมในการกาํหนดคุณภาพบริการ การเขา้ใจ
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พฤติกรรมของผูใ้ช้บริการจะเป็นพื้นฐานท่ีจะเขา้ใจขบวนการสร้างคุณภาพ นอกจากนั้น คุณภาพ

บริการยงัเป็นการรวมตวัของหลายหนา้ท่ี จึงจาํเป็นตอ้งเขา้ใจทุกแผนกขององคก์ารดว้ย 

สุจิรา วรรณศิวรักษ์ (2547: บทคดัย่อ) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้

และปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรรมการตดัสินใจซ้ือคุกก้ีร้านเอสแอนด์ พี ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งตระหนกั

ถึงคุณค่าตราสินคา้ ความรู้จกัตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ ความสัมพนัธ์ของตราสินคา้กบัคุณค่า

แต่ไม่แน่ใจดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ การวเิคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือพบวา่ ซ้ือโดยเฉล่ีย 2 

คร้ังต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ 205 บาท เคยซ้ือเป็นระยะเวลานาน 4 ปี เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือไดแ้ก่ 

ถุงกระดาษขนาด 65 กรัม ผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคือ ตวัเอง แนวโนม้การซ้ือเพิ่มข้ึน ตลอดจน

มีการบอกต่อให้บุคคลอ่ืนซ้ือ การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือพบวา่ คุณค่าตราสินคา้ดา้นความรู้จกัตราสินคา้ ดา้นคุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินคา้ 

ด้านความสัมพนัธ์ของตราสินคา้กบัคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ 

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคุกก้ี อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

สุภาภทัร ดิลกไชยชาญวุฒิ (2547: บทคดัยอ่) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “การเปรียบเทียบ

คุณค่าตราผลิตภณัฑร์ะดบัโลกและตราผลิตภณัฑ์ทอ้งถ่ิน” ในการทาํวจิยัไดศึ้กษาคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

ระดบัโลก (Global Brand) และตราผลิตภณัฑ์ทอ้งถ่ิน (Local Brand) ในผลิตภณัฑ์สองประเภทคือ 

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ประเภทท่ีมีความเก่ียวพนัสูง และ ยาสีฟัน ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์

ประเภทท่ีมีความเก่ียวพนัตํ่า โดยศึกษาถึงความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระดบัโลก และตราผลิตภณัฑ์ทอ้งถ่ิน

ของผูบ้ริโภค และศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราผลิตภณัฑแ์ละความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ในการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์นั้น วดัตามองคป์ระกอบของคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์

ดงัน้ี ในส่วนของการตระหนกัรู้ในตราผลิตภณัฑ์ (Brand Awareness) ความเช่ืองโยงตราผลิตภณัฑ ์

(Brand Association) และการรับรู้ถึงคุณภาพตราผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) ผลจากการวิจัย

พบวา่ ตราผลิตภณัฑ์ระดบัโลก ตราผลิตภณัฑ์ในการวิจยั คือ โนเกีย และ คอลเกต มีคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

สูงกวา่ ตราสินคา้ทอ้งถ่ิน ตราผลิตภณัฑ์ในการวิจยั คือ ไอ-โมบาย และ ดอกบวัคู่ ทั้งในส่วนผลิตภณัฑ์

ประเภทท่ีมีความเก่ียวพนัสูง คือ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี และผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัตํ่า คือ ยาสีฟัน 

และคุณค่าตราผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ชนชญาน์ จนัทรธิววตัรกุล (2542 : บทคดัยอ่) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองความ สัมพนัธ์

ของรูปแบบการดาํเนินชีวิตกบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ เพื่อสุขภาพและความคิดเห็น

ที่มีต่อผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจ

ในเร่ืองสุขภาพอนามยัที่น่าสนใจคือ กลุ่มที่สนใจวิธีปฏิบติัเพื่อสุขภาพท่ีดี อยากรู้วิธีปฏิบติัตวั
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ให้มีชีวิตยืนยาววิธีที่ทาํให้สุขภาพดีดว้ยการรับประทานอาหารอยา่งถูกหลกัวิธีปฏิบตัิตวัให้ห่าง

จากโรคภยัไขเ้จ็บ และกลุ่มที่สนใจในเร่ืองสุขภาพของตนเองและสมาชิกในครอบครัวกลุ่มน้ี

สนใจเรียนหนงัสือหลกัสูตรสั้นๆ ใส่ใจในสุขภาพของสมาชิกในครอบครัว สนใจอ่านขอ้มูลท่ีเก่ียวกบั

สุขภาพอนามยั เสมอและเขา้ร่วมกิจกรรมอบรมความรู้เก่ียวกบัสุขภาพ จากการวเิคราะห์ความแปรปรวน

พบวา่ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ เพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัไปตามเพศ สถานภาพ

สมรส ระดบัการศึกษา และการดูแลรักษา ส่วนความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์

เพื่อสุขภาพตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ อ่ืนๆ พบวา่ผูท่ี้มีอายอุาชีพ รายได ้และสถานะสุขภาพ

ต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ ์เพื่อสุขภาพไม่แตกต่างกนั 

6.2  งานวจัิยต่างประเทศ 

James B. Wilcox (2551) ไดศึ้กษาถึงปัญหาของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์และการอยู่รอด

ของตราผลิตภณัฑ์ โดยวตัถุประสงคข์องงานวจิยัน้ีเพื่อตรวจสอบวา่คุณค่าของตราผลิตภณัฑมี์อิทธิพล 

ต่อการอยูร่อดของตราผลิตภณัฑใ์นอุตสาหกรรมไวน์ ที่สําคญัวตัถุประสงคข์องงานวิจยัเป็นไป

เพื่อสังเกตปัญหาท่ีสําคญั 2 ประการของคุณค่าของตราผลิตภณัฑ์ (การรับรู้ตราผลิตภณัฑ์ และคุณภาพ

ท่ีรับรู้ตราผลิตภณัฑ์) ต่อการอยูร่อดของตราผลิตภณัฑ์ จากการศึกษาพบว่า การจดั ระบบผูบ้ริโภค

ของการรับรู้และความเป็นไปไดข้องความอยูร่อดของตราสิน คา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวก และการรับรู้

ตราผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อความอยูร่อดของตราผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด จากผลการศึกษาไดใ้หค้วามเขา้ใจ

ท่ีเพิ่มข้ึนต่อการบริหารตราผลิตภณัฑ์ในระยะยาวและท่ีนกัการตลาดควรท่ีจะทาํ เพื่อเป็นการทาํให้

ตราผลิตภณัฑ์มีคุณค่าเพิ่มมากข้ึน และการรับรู้ตราผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีบอกถึงความอยูร่อดของตรา

ผลิตภณัฑใ์นอนาคตมากกวา่ คุณภาพท่ีรับรู้ตราผลิตภณัฑส์าํหรับตราผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีเกิดข้ึน 

Ravi Pappu และ Pascale G. Quester (2551) ได้ทําการศึกษาถึง การสร้างคุณค่า

ตราผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัห้างสรรพผลิตภณัฑ์และร้านเส้ือผา้ หรือไม่ โดยวตัถุประสงค์

ของงานวจิยัเพื่อตรวจสอบวา่ระดบัการคา้ปลีกนั้นผกผนัระหวา่งหา้งสรรพผลิตภณัฑแ์ละร้านขาย เส้ือผา้ 

ประเภทต่างๆ โดยไดว้างแนวคิดในงานวจิยัเหมือนเป็นการสร้างแบบสมมติของการรับรู้

ของผูค้า้ปลีก กบัการเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์ของผูค้า้ปลีก ความเขา้ใจต่อคุณภาพของผูค้า้ปลีก 

และความภกัดีกบัผูค้า้ปลีก โดยใชท้ฤษฎีในการจดัประเภทอธิบายความถึงความแตกต่างในการสร้าง

ตราผลิตภณัฑ์ของ ผูค้า้ปลีกในประเภทของร้าน 2 ประเภท โดยใช้แบบสอบถามที่เก็บขอ้มูล

ผ่านทางการส่งไปรษณียใ์นเมืองหลวงของออสเตรเลีย 
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ผลจากการศึกษาพบวา่ ผูค้า้ปลีกเป็นเจา้ของแนวทางในความสัมพนัธ์เก่ียวกบัคาํถาม

ของระดบัผูค้า้ ปลีก การสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความสัมพนัธ์จากร้านคา้หน่ึงไปสู่ประเภทหน่ึง

ของท่ีแสดงระดบัในงานวิจยั โดยพบวา่ การสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของผูค้า้ปลีกมีความสัมพนัธ์

อยา่งมีนยัสาํคญัระหวา่ง หา้งสรรพผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้หลายๆ ประเภท  

ดงันั้นผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่จะมีความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ของผูค้า้ปลีก 

การเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์ของผูค้า้ปลีก ความเขา้ใจต่อคุณภาพของผูค้า้ปลีก และระดบัความภกัดี

กบัผูค้า้ปลีกสําหรับร้านคา้ที่แตกต่าง 2 ประเภท คือ ห้างสรรพผลิตภณัฑ์และร้านคา้เป็นพิเศษ 

โดยวดัระดบัคุณค่าของผูค้า้ปลีกท่ีมีความสัมพนัธ์โดยเก่ียวกบัประเภทของร้านคา้ คุณค่าของผูค้า้ปลีก

ในประเภท “ร้านคา้เส้ือผา้” จะมีความแตกต่างจากประเภทร้านคา้ “หา้งสรรพผลิตภณัฑ”์ 

นอกจากน้ีการสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑส่์งผลต่อคุณค่าของผูค้า้ปลีก ในงานวิจยัน้ี

ระบุวา่ การเช่ือมโยงกบัช่ือของผูค้า้ปลีกไดส้ะทอ้นใน 4 มิติต่อการรับรู้คุณค่าตราผลิตภณัฑข์องผูค้า้ปลีก 

การเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์ของผูค้า้ปลีก ความเขา้ใจต่อคุณภาพของผูค้า้ปลีก และความภกัดี

ของผูค้า้ปลีก ดงันั้น การสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของผูค้า้ปลีก มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือ

ของตราผลิตภณัฑข์องผูค้า้ปลีกท่ีซ่ึงร้านคา้แต่ละประเภท 

Stan Glaser (2551) ได้ศึกษาถึงบทบาทของตราผลิตภณัฑ์ในห่วงโซ่แห่งคุณค่า 

โดยวตัถุประสงคข์องงานวิจยัน้ีคือ ตอ้งการตอบคาํถามท่ีวา่ กิจกรรมของห่วงโซ่แห่งคุณค่าก่ีกิจกรรม

ท่ีเป็นไปตามเป้าหมาย โดยพยายามท่ีจะแสดงวา่ตราผลิตภณัฑ์เป็นกลไกหน่ึงท่ีรวมทั้งดา้นอุปสงค์

และอุปทานไวด้ว้ยกนัในห่วงโซ่แห่งคุณค่า ผลของการศึกษาพบว่า การบริหารกลยุทธ์ตราผลิตภณัฑ์

ควรจะให้ความสําคญัทั้งดา้นอุปสงคแ์ละอุปทาน แทนท่ีจะไปเนน้ทางดา้นห่วงโซ่อุปสงคเ์พียงอยา่งเดียว 

บทบาทของตราผลิตภณัฑ์กบัผูบ้ริโภคและตลาดผูบ้ริโภคได้ถูกอภิปรายอย่างกวา้งขวาง ความสําคญั

ของห่วงโซ่คุณค่าถูกเน้นในการวิจยัน้ีเพื่อคน้หาบทบาทของตราสินคา้ในห่วงโซ่มูลค่า โดยพิจารณา

โอกาสสาํหรับความร่วมมือและการควบคุมตราผลิตภณัฑ ์เพื่อครอบ คลุมปัจจยัพื้นฐานของตราผลิตภณัฑ ์

ไม่วา่จะถูกเป็นสัญลกัษณ์ (logo) หรือ ตวัอกัษรต่างๆ (เช่น ช่ือตราผลิตภณัฑ)์ ท่ีแสดงถึงส่ิงท่ีเป็นตวัแทน

ของผลิตภณัฑ์และบริหาร แต่ส่ิงท่ีแยกระหวา่งตราผลิตภณัฑ์จากสัญลกัษณ์ หรือความหมายท่ีแทจ้ริง

ของผลิตภณัฑห์รือการบริการ คือ ตราผลิตภณัฑท่ี์มีค่าทางการคา้ ผลก็คือ ตราผลิตภณัฑท่ี์มีความแขง็แรง

เพิ่มมูลค่าทางการเงินให้กบัผลิตภณัฑ์และบริการ โดยผลจากตวัอยา่งการศึกษาพบวา่ “Sara Lee” 

มีมูลค่าทางการคา้เหนือกว่า “MS Sara Lee” จาก Blooming dole หรือ Brimingham 
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Ladda Vatjanasaregagul (2007) วิ จัย เร่ือ ง  The Relationship of Service Quality, 

Consumer Decision Factors and Brand Equity โดยการศึกษาความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการ 

ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจโรงแรมระดับ 4 และ 5 ดาว

ในประเทศไทย ผลการวิจยัพบวา่ ไม่มีความแตกต่างทางสถิติในทั้ง 5 มิติระหวา่ง ความคาดหวงั

และการรับรู้คุณภาพบริการของธุรกิจโรงแรมระดบั 4 ถึง 5 ดาวในประเทศไทย โดยคะแนน

ของการวดัการรับรู้ทั้งหมดสูงกวา่คะแนนของการวดัความคาดหวงั ในขณะท่ี ส่วนต่างนั้นมีเพียง

เล็กนอ้ย ผลการวจิยัยงัช้ีวา่ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัระหวา่งคุณภาพบริการกบัคุณค่าตราสินคา้เช่นกนั 

อยา่งไรก็ตาม ผลการวิจยัไดช้ี้วา่ มีความสัมพนัธ์กนัระหวา่งการรับรู้คุณภาพกบัปัจจยัการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภค อีกทั้งพบวา่ มีความสัมพนัธ์กนัระหวา่งการรับรู้คุณภาพกบัคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจ

โรงแรมระดบั 4 ถึง 5 ดาวในประเทศไทยดว้ย นอกจากน้ี การวิจยัยงัพบว่า มีความสัมพนัธ์กนัระหว่าง

ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคกบัคุณค่าตราสินคา้ ยิง่ไปกวา่นั้น การวจิยัพบวา่ มีความสัมพนัธ์กนั

ระหวา่งคุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และคุณค่าตราสินคา้ 

Bohrer F Monty (2007) ไดท้าํการศึกษาในการวิเคราะห์แบบแยกแยะในการสร้าง

คุณค่าของ Aker บนการรับรู้สูงสุด ความพึงพอใจต่อตราผลิตภณัฑ์ ความสอดคลอ้งในความคาดหวงั

ของคนไขใ้นโรงพยาบาลโดยทดสอบทฤษฎีของ Aker (1991) ของการสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์

และอิทธิพลของสินทรัพยข์องคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ (การรับรู้ตราผลิตภณัฑ์ ความเขา้ใจต่อคุณภาพ 

และความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์) ท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑ์ท่ีนึกถึงเป็นอย่างแรก (top of mind awareness) 

ความพึงพอใจตราผลิตภณัฑ์ของความคาดหวงัของคนไขต่้อโรงพยาบาล ทฤษฎีของ Aker ช้ีวา่สินทรัพย์

เหล่าน้ีถูกเช่ือมโยงกบัตราผลิตภณัฑแ์ละเพิ่มมูลค่าใหก้บัผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีนาํเสนอ 

การวจิยัศึกษาถึงนยัสาํคญัความสัมพนัธ์ท่ีมีระหวา่งตราผลิตภณัฑท่ี์นึกถึงเป็นอยา่งแรก 

และความสัมพนัธ์ที่พึงพอใจของตราผลิตภณัฑ์ และหาคาํตอบกบัคาํถามที่ว่า : ตราผลิตภณัฑ์

โรงพยาบาลท่ีนึกถึงเป็นอยา่งแรกของคนไข ้(ภายหลงัท่ีไดเ้ขา้ใชบ้ริการ หรือไดย้นิขอ้ความโฆษณา

หรือบริการท่ีเก่ียวกบัตราของโรงพยาบาล) เป็นส่ิงท่ีทาํให้คนไขอ้ยากเขา้ไปหรือไม่ สําหรับการศึกษา

น้ี อา้งอิงถึงตราผลิตภณัฑข์องโรงพยาบาลแรกท่ีนึกถึงท่ีเขา้มาในจิตใจความคาดหวงัของคนไข ้

จากการวิเคราะห์ทางสถิติพบวา่ในทฤษฎี Aker ในเร่ืองการสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์

มีนยัสําคญัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจต่อตราผลิตภณัฑข์องโรงพยาบาล และความคาดหวงั

ของคนไข ้สรุปคือการศึกษาสนบัสนุนทฤษฎี การสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของแบบจาํลอง Aker 

ท่ีใช้ในงานวิจยัสามารถใช้ประโยชน์ในงานวิจยัดา้นการตลาดได ้3 หัวขอ้ คือ ทฤษฎีการสร้างคุณค่า

ตราผลิตภณัฑ์ ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้กบัการนึกถึงเป็นอย่างแรก และความพึงพอใจ

ต่อตราผลิตภณัฑแ์ละการตลาดสาํหรับโรงพยาบาล 
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Chen Hui-Chu (2007) ได ้ทําการศึกษาถึง  การรับรู้ของลูกคา้กบัส่วนผสม

ทางการตลาดและผลกระทบต่อการสร้างคุณค่าตราสิน คา้ของห้างสรรพผลิตภณัฑ์ในไตห้วนั 

โดยในส่วนของการสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ ไดเ้พิ่มความสําคญัและมีความจาํเป็นในการพฒันา

ตวัวดัทางการตลาดท่ีซับซ้อนกว่า ท่ีใช้อยู่ในปัจจุบนั คุณค่าตราผลิตภณัฑ์จากการประเมินลูกคา้

(Customrt-based brand equioty: CBBE) พฒันาจากอยูบ่นฐานของการรับรู้ตราผลิตภณัฑ์ของลูกคา้ 

และการใชส่้วนผสมทางการตลาด (ราคา ภาพลกัษณ์ ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การกระจายผลิตภณัฑ์

และการตกลงราคา) เพื่อทาํนายถึง CBBE (ความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ การรับรู้ตราผลิตภณัฑ ์ 

ความเขา้ใจต่อคุณภาพ และ ความคิดเช่ือมโยงเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์) เป็นเป้าหมายสําคญัในการศึกษา

การเปรียบเทียบการเรียนรู้ของลูกคา้ในส่วนผสม ทางการตลาด การสร้างสรรพผลิตภณัฑ์ขนาดใหญ่ 

(Carrefour Rt-Mart Costo และ Geant) มีผลกระทบต่อ CBBE ในไตห้วนัซ่ึงเป็นเป้าหมายในวตัถุประสงค์

ของการศึกษาน้ี คือผลทดสอบของความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนผสมทางการตลาดห้างสรรพผลิตภณัฑ์

ขนาดใหญ่และคุณลกัษณะของลูกคา้เพื่อพิจารณาอิทธิพลที่มีต่อเคร่ืองมือ 2 อย่าง (ส่วนผสม

ทางการตลาด และ CBBE) ใช้ในการศึกษาน้ี ตวัแปรส่วนผสมทางการตลาดถูกปรับโดยใช้

จาก Yoo, Donthu และ Lee (2000) และตวัแปร CBBE ถูกปรับมากจาก Pappu และ Questar (2006) 

เคร่ืองมือทั้งสองน้ีถูกนาํมาใชแ้ละพบวา่มีความน่าเช่ือถือทั้งยงัเที่ยงตรง การวิเคราะห์แบบอธิบาย 

t-test และ Anova ทางเดียวกบัการเปรียบเทียบแบบ post-hoc ถูกนาํมาใชใ้นการตอบคาํถามวิจยั 2 อยา่ง

ในการศึกษาน้ี นอกจากน้ีสมมติฐานหลกั 3 ประการแต่ละอนัมีสมมติฐานยอ่ย 4 ประการ ถูกนาํมา

วเิคราะห์โดยใชส้มการถดถอยแบบ stepwise 

ภาพลกัษณ์ร้านคา้ ช่องทางการจาํหน่ายและการตกลงราคา เป็นตวัแปรสําคญัท่ีมี

ผลต่อ CBBE ผลการศึกษาพบวา่มีความเท่ียงตรงกบังานวจิยัก่อนหนา้น้ี ท่ีวา่ส่วนผสมทางการตลาด 

ภาพลกัษณ์ร้านคา้ ช่องทางการจาํหน่ายและการตกลงราคาท่ีมีอิทธิพลต่อ CBBE อย่างมีนยัสําคญั

หา้งสรรพผลิตภณัฑท์ั้ง 4 มีอิทธิพลต่อ CBBE อยา่งมีนยัสาํคญัเช่นกนั อยา่งไรก็ตามมีเพียงประสบการณ์

ในการซ้ือของลูกคา้เท่านั้นท่ีมีผลต่อ CBBE และลูกคา้ของห้างสรรพผลิตภณัฑท์ั้ง 4 ไม่ไดมี้ความภกัดี

ต่อตราผลิตภณัฑ์ เพราะลูกคา้มีความอ่อนไหวของราคาท่ีร้านคา้พยายามเน้นกลยุทธ์ทางดา้นราคา 

เป็นอยา่งมาก 

Lau, Akbar and Yong. (2005) ได้วิจัยเร่ือง Service Quality: A Study of The Luxury 

Hotels in Malaysia โดยการศึกษาคุณภาพบริการของโรงแรมระดบั 4 และ 5 ดาวในประ เทศมาเลเซีย 

ดว้ยการนาํเคร่ืองมือ SERVQUAL ที่ปรับปรุงแลว้มาใช ้เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบั

ความพึงพอใจโดยรวมของผูใ้ช้บริการโรงแรม และปัจจยัที่ส่งผลต่อคุณภาพบริการทั้ง 5 ดา้น

ของ SERVQUAL ซ่ึงผลการวจิยัพบวา่ การรับรู้คุณภาพบริการของผูใ้ชบ้ริการโรงแรมระดบั 4 และ 5 ดาว
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ในมาเลเซียยงัตํ่ากว่าระดบัความคาดหวงัในคุณภาพบริการ และช่องว่างระหว่างความคาดหวงั

ในคุณภาพบริการของผูใ้ช้บริการโรงแรมกบัการรับรู้คุณภาพบริการมีการเกิดช่องว่างข้ึน ทาํให้

การส่งมอบคุณภาพบริการไม่เป็นท่ีพอใจ และทางโรงแรมควรตอ้งปรับปรุงให้ดียิ่งข้ึนเพื่อสร้าง

ความประทบัใจในการบริการ 

Artur Baldauf , Karen S. Cravens และ Gudrun Binder (2003) ศึกษาถึงผล

ของการบริหารของตราผลิตภณัฑ์ : ขององคก์รในห่วงโซ่คุณค่า จากการศึกษาของงานวิจยัน้ีคือ

การวดัผลท่ีตามมาของตราผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นหน่ึงในประเด็นท่ีสําคญัสําหรับสินทรัพยท่ี์จบัตอ้งไม่ได้

ในรูปแบบเศรษฐกิจใหม่ การศึกษามีผลต่อมูลค่าของตราผลิตภณัฑ์ และเน้นผลกระทบของตลาดทุน

ของสินทรัพยท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้ดงัเช่น มูลค่าของตราผลิตภณัฑท่ี์ยงัมีตวัวดัท่ีแน่นอนต่อความถูกตอ้ง

ของตราผลิตภณัฑ์ควรจะถูกวดั และเพื่อสนับสนุนผลจากทางการเงิน และการใช้การวิเคราะห์

สมการถดถอยในตวัอยา่งของผูจ้ดัการในองค์กรออสเตรเลีย งานวิจยัน้ีคน้หาผลของความถูกตอ้ง

ของตราผลิตภณัฑ์ท่ีมีต่อการทาํกาํไรของตราสินคา้ มูลค่าการขายของตราผลิตภณัฑ์และความรับรู้

คุณค่าของลูกคา้ ผลการศึกษาพบวา่ คุณค่าตราผลิตภณัฑ์ ดา้นคุณภาพของการรับรู้ ดา้นความภกัดี

ต่อตราผลิตภณัฑ์ และดา้นการรับรู้ในตราผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีสร้างข้ึนมาก่อนท่ีจะส่งผลให้เกิดคุณค่า

ต่อลูกคา้และความปรารถนาในการซ้ือ งานวิจยัน้ียงัเป็นการทดลองขั้นตน้ในห่วงโซ่แห่งคุณค่า 

ที่ยงัไม่ไดถู้กคน้พบในแง่ของความถูกตอ้งของตราผลิตภณัฑ์ และความสัมพนัธ์ของผลงาน

ตวัแทนจาํหน่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งที่ถูกใช้ความหลากหลายของอุปกรณ์เสริมในการก่อสร้าง 

แมว้่าการใช้งานหลกัสําหรับการตกแต่งพื้น และผนงักระเบ้ืองถูกใช้ในการประเมินความถูกตอ้ง

ของตราผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ค่อนขา้งมีลกัษณะเหมือนกนัหมดและเพื่อทาํให้เป็นผลิตภณัฑ ์

ท่ีมีลกัษณะเฉพาะของตราผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัสูง และใชเ้ป็นตวัแปรในการหามาตรฐานการรับรู้

และภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ ์

ผลจากการศึกษา พบว่าคุณค่าตราผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัที่มีผลกว่าปัจจยัอื่นๆ 

และผลกระทบต่อการดาํเนินงานเน่ืองจากความหลากหลายในผลการดาํเนินงาน คุณค่าตราผลิตภณัฑ์

เป็นตวัทาํนายที่มีความสําคญัต่อผลการดาํเนินงานมากกว่าปัจจยัอื่นๆ เช่น การแข่งขนั ราคา 

และค่าใช้จ่าย มีผลต่อการดาํเนินงาน งานวิจยัคร้ังน้ีไม่ไดศึ้กษาถึงผลกระทบระยะยาวของคุณค่า

ตราผลิตภณัฑต่์อผลการดาํเนินงาน 

Chris A. Myers (2003) ไดศึ้กษาถึงการบริหารคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์จากคุณสมบติั

ของผลิตภณัฑโ์ดยคุณค่าของตราผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีตอ้งดาํเนินอยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากเป็นพื้นท่ีสําคญั

สําหรับการจดัการดา้นตลาด การศึกษาน้ีพบวา่ผลของคุณค่าของตราผลิตภณัฑ์ เช่น ความมีอคติ

บนความพอใจของผูบ้ริโภค โดยการศึกษาในธุรกิจเคร่ืองด่ืม โดยใชต้ราผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม 9 อนัดบัแรก
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ของประเทศ นอกจากน้ีคุณค่าตราผลิตภณัฑแ์ละคุณสมบตัิอนัดบัตน้ใชใ้นการวดัความพึงพอใจ

ทั้งหมดและผลกระทบของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีทดสอบจากส่ิงท่ีจบัตอ้งไดแ้ละไม่ได ้พบว่าคุณค่าตรา

ผลิตภณัฑ์ของ Coke มีความสําคญัมากเป็นอนัดบัหน่ึง ตามดว้ย 7-Up ผลจากการศึกษาพบว่า 

ส่วนประกอบท่ีจบัตอ้งไม่ไดข้องคุณค่าตราผลิตภณัฑ์แสดงความแปรปรวนท่ีมากกวา่ตราผลิตภณัฑ์

ท่ีจบัตอ้งได ้อาจช้ีไดว้า่คุณค่าของตราผลิตภณัฑใ์นผลิตภณัฑ์ประเภทน้ีไม่ไดเ้กิดข้ึนจากความเขา้ใจ

ในคุณสมบติัของตราผลิตภณัฑ ์นอกจากน้ี จากการศึกษาพบวา่ตราผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่าสูงจะมีส่วนแบ่ง

ทางตลาดมากข้ึนตามดว้ย 

Kish, P., Riskey, D. R. & Kerin, R. A. (2001) ได้ศึกษาถึงแนวความคิดและมาตรวดั

เก่ียวกบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ (Brand Equity) ถึงแหล่งท่ีมาและผลของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในตลาด

ระดบัโลก โดยใชอ้งคป์ระกอบในการวดัดงัน้ี การตระหนกัรู้ การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ถึงความโดดเด่น 

การรับรู้รู้ถึงความมีช่ือเสียง และความผูกพนัทางอารมณ์โดยตราผลิตภณัฑ์ที่ศึกษา คือ Pepsi 

ในแต่ละประเทศทัว่โลกโดยผลจากการศึกษานั้นแต่ละประเทศมีระดับคุณค่าที่แตกต่างกัน

แต่ละประเทศ และตามแนวทางการบริหารจดัการ 

Krishnan และ Hartline (2001) ไดท้าํการวิจยัเพื่อทดสอบความเช่ือท่ีวา่ คุณค่าตรา

ผลิตภณัฑมี์ความสําคญัต่อธุรกิจบริการมากกวา่ธุรกิจผลิตภณัฑ์ โดยทาํการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

เปรียบเทียบกนัระหว่างตราผลิตภณัฑ์ของธุรกิจผลิตภณัฑ์ (Goods) และธุรกิจบริการ (Service) 

ซ่ึงผลการวิจยัช้ีให้เห็นวา่ ความเช่ือน้ีอาจจะไม่ถูกตอ้งนกั เพราะระดบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของธุรกิจ

ผลิตภณัฑ์สูงกวา่ระดบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของธุรกิจบริการ อยา่งไรก็ตาม ผลการวิจยัน้ีอาจจะยงัไม่ใช่

ขอ้สรุปท่ีแท้จริง ทั้ งน้ีเน่ืองจาก การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นเพียงการศึกษาในธุรกิจบริการในประเทศ

สหรัฐอเมริกา เพียง 3 ประเภท ไดแ้ก่ ธุรกิจโรงภาพยนตร์ ธุรกิจสถานเสริมความงาม และธุรกิจบริการ

กาํจดัแมลง และเปรียบเทียบกบัธุรกิจผลิตภณัฑเ์พียงประเภทเดียว คือ ผลิตภณัฑป์ระเภทโทรทศัน์สี 

รวมถึงมีขอ้จาํกดัทางดา้นตวัเลือกของตราผลิตภณัฑ์ (Choice of Brand Name) ในธุรกิจแต่ละประเภท

อีกดว้ย 

Mackay (2001) ไดเ้ล็งเห็นถึงความสําคญัของการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในธุรกิจ

บริการ จึงไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัการนาํเอาวิธีการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑท์างดา้นความสัมพนัธ์

กบัผูบ้ริโภค (Customer-related Measurement) ต่างๆ ท่ีไดรั้บความนิยมในธุรกิจผลิตภณัฑ์มาประยุกตใ์ช้

ในธุรกิจบริการ โดยนาํเอาระดบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บจากการวดัดว้ยวิธีการต่างๆ เหล่าน้ี

มาเปรียบเทียบกบัระดบัคุณค่าตราผลิตภณัฑท่ี์ไดจ้ากวิธีการวดัทางดา้น การเงิน (Financial Measurement) 

ซ่ึงผลการวิจยัที่ไดจ้ากการศึกษาในธุรกิจบตัรเครดิจของประเทศออสเตรเลียนั้น พบวา่ วิธีการวดั

ท่ีนิยมใชใ้นธุรกิจผลิตภณัฑ์เหล่าน้ี โดยรวมแลว้สามารถนาํมาประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจบริการไดเ้ป็นอยา่งดี 
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Mosahab. (2010) ได้วิจยัเร่ือง Service Quality, Customer Satisfaction and Loyalty: 

A Test of Mediation เพื่อทดสอบคุณภาพบริการของธนาคารแห่งรัฐอิหร่าน (Sepah Bank) รวมทั้ง

ศึกษาความสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ และความภกัดีของลูกคา้ 

โดยวิธีการดาํเนินการวิจยัภาคสนามกบักลุ่มเป้าหมายจาํนวน 147 ราย ท่ีเป็นลูกคา้ของธนาคาร

ท่ีสาขาแห่งหน่ึงของธนาคารในกรุงเตหะราน ประเทศอิหร่าน ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ เกณฑ์ความคาดหวงั

ของลูกคา้ที่มีต่อการปฎิบตัิงานของธนาคารนั้นสูงกว่าเกณฑ์การรับรู้ของพวกเขาในทุกดา้น 

แสดงถึงการนาํเสนอคุณภาพบริการท่ีไม่เป็นท่ีน่าพอใจ นอกจากน้ี ผลการวจิยัยงัพบวา่ คุณภาพบริการ

มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการ โดยมีความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปร 
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บทที ่ 3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

การวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์

ของ MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร” คร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยใชก้ารสาํรวจ (Survey) และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล ซ่ึงผูว้จิยัไดก้าํหนดวธีิการดาํเนินการวจิยัตามขั้นตอน ดงัน้ี 

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4.  การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

1.1  ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มคนท่ีเป็นผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและหญิง

ท่ีเขา้รับบริการและบริโภคจริงท่ี MK Restaurant ดว้ยตนเอง ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2  กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย  

เน่ืองจากเป็นกรณีท่ีไม่ทราบขนาดประชากรท่ีแน่นอน แต่มีขนาดใหญ่เม่ือเทียบ

กบัจาํนวนตวัอยา่ง ใชสู้ตรของ W.G.cochran (1953) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % (ธานินทร์ ศิลป์จารุ 2550, 

หนา้ 48) 

 

n = P (1-P) (z) 2 

(e) 2  
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เม่ือ n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

P คือ ค่าเปอร์เซนต์ที่ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด (สัดส่วน 50% 

หรือ 0.50) สัดส่วนของประชากรท่ีไม่ไดส้นใจศึกษา เท่ากบั (1-P) 0.5 

Z คือ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีกาํหนด หรือระดบันยัสําคญัทางสถิติ เช่น Z ท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05 เท่ากบั 1.96 (ความเช่ือมัน่ 95%) Z = 1.96 

e คือ สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดข้ึนได ้5% โดยระดบัความเช่ือมัน่ 

95 % สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 5 % 

 

 

 

 

 

จากการคาํนวณได้ขนาดกลุ่มตัวโดยใช้สูตรของ W.G.cochran (1953) ท่ีระดับ

ความเช่ือมัน่ 95 % มีระดับความคาดเคล่ือน ±5 เปอร์เซ็นต์ ซ่ึงได้ขนาดตวัอย่างจาํนวน 385 ราย 

ผูท้าํวจิยั จึงกาํหนดตวัอยา่งท่ีจะใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีใหเ้ป็นจาํนวนเตม็ 400 ราย คิดเป็น 100%  

1.3  การเลือกสุ่มตัวอย่าง การสุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการสุ่มตวัอยา่งแบบหลาย

ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ใช้เกณฑ์สุ่มตวัอย่างทั้งแบบท่ีใช้ทฤษฏีความน่าจะเป็น (Probability 

Sampling) และแบบที่ไม่ใช้ทฤษฏีความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ไม่คาํนึงถึง

ความน่าจะเป็นของประชากรแต่ละหน่วยที่จะได้รับการรับเลือก ไม่สามารถกาํหนดขอบเขต

ของประชากรไดแ้น่นอน มีเวลาและส่ิงอาํนวยความสะดวกจาํกดั อาศยัการตดัสินใจตามความสะดวก

ของผูว้ิจยัเป็นหลกั โดยสุ่มตวัอยา่งการสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) และการสุ่มแบบเลือก

ตามสะดวก (Convenience Sampling) จากรายชื่อเขตรวมทั้งหมด 50 เขต แบ่งเขตการปกครอง

เป็น 6 กลุ่ม (ศูนยข์อ้มูลกรุงเพมหานคร, 2561: ออนไลน์) โดยผูว้ิจยัและผูช้่วยได้ออกไปพบ

และเก็บขอ้มูลกบัผูท่ี้ใช้บริการจากร้าน MK Restaurant สาขาต่างๆ ในกรุงเทพมหานครจนครบ

จาํนวนตามท่ีกาํหนดไว ้400 ราย 

 

n  =    (0.5)(1-0.5) (1.96)2 

      (0.05)2 

    =     384.16 ราย 
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ภาพท่ี 3.1 การแบ่งเขตการปกครองกรุงเทพมหานคร 6 กลุ่ม 

 

ท่ีมา: ศูนยข์อ้มูลกรุงเทพมหานคร (2561) 
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2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

2.1  ประเภทของข้อมูลทีใ่ช้ในการวจัิย 

ผูว้ ิจยัไดด้าํเนินการศึกษาคน้ควา้จากตาํรา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ 

และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อให้ครอบคลุมตามวตัถุประสงค์

ของการวจิยั ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) แบบชนิดปลายปิด 

(Close-ended Question) ที่มีการกาํหนดคาํตอบไวล้่วงหนา้แน่นอนแลว้ ลกัษณะแบบสอบถาม 

เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) และเลือกเพียงคาํตอบเดียว (Best answer) โดยแบ่งโครงสร้าง

คาํถามเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนที่ 1  คาํถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

มี 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายได ้ 

ส่วนท่ี 2  คาํถามเก่ียวกบัการวดัคุณภาพการบริการผลิตภณัฑ์ในธุรกิจ MK Restaurant 

มี 40 ขอ้ แบ่งเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนของการวดัระดบัความคาดหวงัหรือส่ิงท่ีลูกคา้คาดวา่จะไดจ้ากการ

ให้บริการ 20 ขอ้ และส่วนของระดบัการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการหรือส่ิงท่ีลูกคา้ตดัสินไดเ้ม่ือไดรั้บ

บริการแลว้ 20 ขอ้ ตามหลกั Service Quality หรือ SERVQUAL 5 ดา้น ไดแ้ก่ 

 

1)  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles)  

2)  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

3)  การตอบสนองท่ีดี (Responsiveness) 

4)  การใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) 

5)  การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 

 

ส่วนท่ี 3  คาํถามเก่ียวกบัการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในธุรกิจ MK Restaurant 12 ขอ้ 

โดยวดั 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

1)  ดา้นความรับรู้ในคุณภาพของตราผลิตภณัฑ ์(Perceived Quality)  

2)  ดา้นความตระหนกัรู้ตราผลิตภณัฑ ์(Brand Awareness) 

3)  ดา้นความเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ ์(Brand Associations) 

4)  ดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์(Brand Loyalty) 
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โดยส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 ให้แสดงความคิดเห็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating scale) ใชแ้บบวดั Likert scale ซ่ึง แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

 

5 หมายถึง มากท่ีสุด 

4 หมายถึง มาก 

3 หมายถึง ปานกลาง  

2 หมายถึง นอ้ย 

1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

 

2.2  การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวจัิย 

ผูว้ิจยัทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ด้วยการนาํแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด 

ทาํการทดสอบ (Try out) กับกลุ่มตวัอย่างที่มีล ักษณะคล้ายกลุ่มตวัอย่างจริง ได้แก่ ผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการ MK Restaurant และนาํขอ้มูลที่ได้ไปทดสอบความเชื่อมัน่

จากวิธีของครอนบาค (Cronbach’s alpha) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปในการคาํนวณ เกณฑ์ในการ

วเิคราะห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีระดบั Alpha ซ่ึงค่าท่ีคาํนวณไดจ้ากแบบสอบถามแต่ละส่วน

อยูร่ะหวา่ง 0.836 – 0.954 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.6 ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัที่สูง จึงนาํถามไป

ในแบบสอบเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งจริงได ้ 

 

3.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1  ศึกษาแนวคิด หลกัการ เก็บรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารอา้งอิง บทความในวารสาร 

อินเทอร์เน็ต และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อหาหลกัเกณฑแ์ละวธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.2  ผูว้จิยัเตรียมแบบสอบถามท่ีมีเน้ือหาสมบูรณ์และใหเ้พียงพอกบัจาํนวนกลุ่ม

ตวัอยา่งในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.3  นาํแบบสอบถามซ่ึงทาํการทดสอบ Try-out ไปขอความร่วมมือจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี

เขา้รับบริการและบริโภคจริงท่ี MK Restaurant ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งใน

การศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 30 ราย 
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3.4  ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจริง ผูว้ิจยัแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มผูบ้ริโภคตามการ

แบ่งเขตกรุงเทพมหานครทั้ ง 6 กลุ่ม ช้ีแจงให้เข้าใจวตัถุประสงค์และอธิบายขั้นตอนวิธีตอบ

แบบสอบถามก่อนให้ผูต้อบดาํเนินการตอบแบบสอบถาม จนกระทัง่เสร็จสมบูรณ์ การเก็บรวบรวม

แบบสอบถาม เก็บในวนัธรรมดา ช่วงเวลาพกักลางวนัและช่วงเวลาเยน็หลงัเลิกงาน และวนัหยดุสุด

สัปดาห์ ช่วงพกักลางวนัและช่วงเยน็เน่ืองจากเป็นช่วงท่ีมีผูบ้ริโภคและผูท่ี้เขา้มารับบริการท่ี MK 

Restaurant เป็นจาํนวนมาก โดยแจกแบบสอบถามจาํนวน 400 ราย  

3.5  ผูว้ิจยันาํแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัคืนมาครบทุกฉบบัคิดเป็น 100% ไปวิเคราะห์

ดว้ยวธีิการทางสถิติ 

3.6  ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลระหวา่งเดือนกรกฎาคมถึงเดือนกนัยายน 2561  

 

4.  การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

ผูว้ิจยัทาํการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป เพื่อคาํนวณค่าสถิติต่างๆ ที่ใช้

ในการวเิคราะห์ การนาํเสนอ และการสรุปผลการวจิยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 

4.1  สถิติวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

4.1.1  เพื่ออธิบายข้อมูลทางด้านลักษณะประชากร โดยใช้การแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  

4.1.2  เพื่อแปลความหมายขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัคุณภาพบริการท่ีคาดหวงัและคุณภาพ

บริการท่ีรับรู้ โดยใชค้่าเฉล่ีย (Means) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

4.2  สถิติวเิคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  

4.2.1  เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 หาระดบัความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพ

การบริการของผูบ้ริโภค MK Restaurant โดยใชก้ารวิเคราะห์ค่าเฉล่ียจากการทดสอบกบัคนเดียวกนั 

(Paired-Sample t-test) กาํหนดค่านยัสาํคญัทางสถิติไวท่ี้ระดบั 0.05 

4.2.2  เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานที่ 2 หาระดบัของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจ

ของผูบ้ริโภค MK Restaurant ท่ีเป็นธุรกิจบริการ ระหวา่งเพศชายและหญิง ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม 

โดยใชก้ารวเิคราะห์ t-test กาํหนดค่านยัสาํคญัทางสถิติไวท่ี้ระดบั 0.05 

4.2.3  เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานท่ี 3 หาระดบัของคุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์

กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภค MK Restaurant โดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพนัธ์

ของเพียร์สัน กาํหนดค่านยัสาํคญัทางสถิติไวท่ี้ระดบั 0.01 
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เกณฑก์ารแปลค่าความหมาย 

411)  สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) สําหรับการแปลความหมายนั้น แปลความหมาย

จากค่าเฉล่ีย 5 ระดบั ไดด้งัน้ี 

 

41ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง มากท่ีสุด 

41ค่าเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง มาก 

41ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ปานกลาง 

41ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง นอ้ย 

41ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

 

412)  สถิติอนุมาน (Inferential Statistics)  

41ใช ้การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) 

กาํหนดนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่ง -1.00 ถึง +1.00 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545) ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

41(1)  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เป็นลบ หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

ตรงกนัขา้ม คือ ถา้ x เพิ่ม y จะลด แต่ถา้ x ลด y จะเพิ่ม 

41(2)  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เป็นบวก หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนั คือ ถา้ x เพิ่ม y จะเพิ่ม แต่ถา้ x ลด y จะลดดว้ย 

41(3)  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์

ในทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

41(4)  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเขา้ใกล ้-1 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์

ในทิศทางตรงกนัขา้ม และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 

41(5)  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเท่ากบั 0 หมายถึง x และ y ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

41(6)  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเขา้ใกล ้0 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 
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41โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตามช่วงคะแนน 

ดงัน้ี (ชูศรี วงศรั์ตนะ 2544) 

 

41ค่าความสัมพนัธ์ ระดับความสัมพนัธ์ 

0.00 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

0.01 – 0.30 ระดบัตํ่า 

0.31 – 0.70 ระดบัปานกลาง 

0.71 – 0.90 ระดบัสูง 

0.91 – 1.00 ระดบัสูงมาก 
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บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ
กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของ MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร ผูว้ ิจยัได้วิเคราะห์ขอ้มูล
จากแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์จ  านวน 400 ตวัอย่าง และน าเสนอในรูปแบบของตาราง
ประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการวเิคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัน้ี 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
2. ผลการวดัคุณภาพบริการ 
3. ผลการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์
4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) 
ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยแสดงรายละเอียด
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 4.1 ความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ ความถี่ ร้อยละ 

ชาย 111 27.8 
หญิง 289 72.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.1 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามเพศพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 และเพศชายจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 
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ตารางท่ี 4.2 ความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 25 ปี 109 27.3 
25 - 40 ปี 142 35.5 
41 ปีข้ึนไป 149 37.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.2 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามอายุพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาย ุ41 

ปีข้ึนไป จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมา คือ มีอายุระหวา่ง 25-40 ปี จ  านวน 142 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.5 และน้อยที่สุด คือ กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุต  ่ากว่า 25 ปี จ  านวน 109 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.3  
 
ตารางท่ี 4.3 ความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 122 30.5 
ปริญญาตรี 187 46.8 
สูงกวา่ปริญญาตรี 91 22.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.3 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามระดบัการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

มีการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมา คือ การศึกษา
ต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ  านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 และนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบั
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 
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ตารางท่ี 4.4 ความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ ความถี่ ร้อยละ 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 144 36.0 
พนกังานบริษทัเอกชน 87 21.8 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 63 15.8 
นกัเรียน/นกัศึกษา 106 26.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.4 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามอาชีพพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพ

ขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมา คือ นักเรียนนักศึกษา
จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ส่วนพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 
และนอ้ยท่ีสุด คือ ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 

 
ตารางท่ี 4.5 ความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 128 32.0 
15,001 - 45,000 บาท 188 47.0 
45,001 บาทข้ึนไป 84 21.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.5 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนพบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่มีรายได ้15,000-45,000 บาท มีจ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 รองลงมาเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 และรายได้ตั้ งแต่
45,001 บาทข้ึนไปมีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 ตามล าดบั 
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2.  ผลการวดัคุณภาพบริการ 
 

 การวิเคราะห์เพื่อแปลความหมายขอ้มูลเก่ียวกบัความคาดหวงัและการรับรู้ต่อคุณภาพ
บริการ ซ่ึงเป็นการวดัระดบัความรู้สึกก่อนและหลงัการใชบ้ริการ MK Restaurant ของกลุ่มตวัอยา่ง 
โดยประเมินจากระดบัการให้ความส าคญัในแต่ละมิติของคุณภาพบริการ โดยการน าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย 
(Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผล ดงัต่อไปน้ี 

 
2.1  ผลการวดัความคาดหวงัคุณภาพบริการ 
 

 
 

ภาพท่ี 4.1 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัคุณภาพบริการ 
 

 จากภาพท่ี 4.1 พบวา่ ความคาดหวงัคุณภาพบริการมีค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 และมีค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติอยูร่ะหวา่ง 4.04-4.24 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน
โดยรวมเท่ากบั 0.76 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานทั้ง 5 มิติอยู่ระหว่าง 0.73-0.80 โดยมีรายละเอียด
ของการแปลผลเป็นรายขอ้ ดงัตารางท่ี 4.6 
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ตารางท่ี 4.6 รายละเอียดการแปลผลความคาดหวงัคุณภาพบริการ 
 

ความคาดหวงัคุณภาพบริการ ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปลผล 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ    
1. พนกังานมีบุคลิกภาพดี แต่งกายสะอาดเรียบร้อย 4.24 0.74 มากท่ีสุด 
2. MK มีหลายสาขา สะดวกต่อการเดินทางมาใชบ้ริการ 4.28 0.73 มากท่ีสุด 
3. MK มีร้านท่ีสะอาด กวา้งขวาง สวยงามทนัสมยั  
น่าใชบ้ริการ 

4.16 0.74 มาก 

4. MK มีวตัถุดิบสด สะอาด มีอุปกรณ์พร้อมเสมอเม่ือใช้
บริการ 

4.30 0.71 มากท่ีสุด 

ความเป็นรูปธรรมของบริการโดยรวม 4.24 0.73 มากท่ีสุด 

ความน่าเช่ือถอื    
5. พนกังานทุกคนท างานรวดเร็วและบริการไดดี้ 4.14 0.75 มาก 
6. พนกังานท างานอยา่งเป็นระบบ และถูกตอ้ง 
ตามท่ีตอ้งการ 

4.13 0.75 มาก 

7. พนกังานมีความรู้ ตอบค าถามและแกไ้ขปัญหา 
เฉพาะหนา้ได ้

4.06 0.76 มาก 

8. MK ใหร้ายละเอียดผลิตภณัฑ ์รูปภาพ ราคา 
อยา่งชดัเจน ถูกตอ้ง ครบถว้น 

4.20 0.75 มาก 

ความน่าเช่ือถือโดยรวม 4.13 0.75 มาก 
การตอบสนองทีด่ี    
9. พนกังานทุกคนมีความเตม็ใจในการใหบ้ริการ 4.21 0.74 มากท่ีสุด 
10. พนกังานทุกคนมีความพร้อมใหบ้ริการเสมอ 4.19 0.75 มาก 
11. ท่านไดรั้บความสะดวกรวดเร็วจากการบริการ 4.18 0.75 มาก 
12. พนกังานทุกคนใหค้วามช่วยเหลือลูกคา้ 
อยา่งทนัทีทนัใด 

4.11 0.81 มาก 

การตอบสนองท่ีดีโดยรวม 4.17 0.76 มาก 
 



79 

ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
 

ความคาดหวงัคุณภาพบริการ ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปลผล 

การให้ความมั่นใจ    
13. พนกังานใหบ้ริการเป็นมาตรฐานเดียวกนั 4.20 0.74 มาก 
14. พนกังานมีความรู้ในงานท่ีใหบ้ริการเป็นอยา่งดี 4.16 0.77 มาก 
15. MK มีอาหารท่ีสด สะอาดและปลอดภยั 4.28 0.75 มากท่ีสุด 
16. MK มีอุปกรณ์ท่ีสะอาด ปลอดภยั และมีการ
ตรวจเช็คเสมอ 

4.22 0.75 มากท่ีสุด 

การใหค้วามมัน่ใจโดยรวม 4.21 0.75 มากท่ีสุด 
ความเอาใจใส่    
17. พนกังานมีความสุภาพอ่อนโยนในการใหบ้ริการ 4.17 0.75 มาก 
18. พนกังานเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ 
ท่ีมาใชบ้ริการ 

4.15 0.77 มาก 

19. พนกังานใหค้วามสนใจลูกคา้และบริการ 
อยา่งเอาใจใส่ 

4.15 0.74 มาก 

20. พนกังานรู้จกัและจ าลูกคา้ประจ าได ้ 3.72 0.95 มาก 
ความเอาใจใส่โดยรวม 4.04 0.80 มาก 

ความคาดหวงัคุณภาพบริการโดยรวม 4.16 0.76 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความรู้สึกในความคาดหวงัต่อคุณภาพ

บริการก่อนใช้บริการ MK Restaurant โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.16 
เม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบวา่ กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกในความคาดหวงัคุณภาพการบริการ
ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 และการ
ให้ความมัน่ใจ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความรู้สึกในความคาดหวงัคุณภาพ
การบริการในระดบัมาก ไดแ้ก่ การตอบสนองท่ีดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ความน่าเช่ือถือ โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 และการเอาใจใส่โดยรวมโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 ตามล าดบั 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ระดบัความรู้สึกในความคาดหวงัต่อคุณภาพบริการ
อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ วตัถุดิบสด สะอาดและอุปกรณ์พร้อมใชง้าน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 
การมีหลายสาขา สะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการและ MK มีอาหารท่ีสด สะอาดและปลอดภยั
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 พนักงานมีบุคลิกภาพดี แต่งกายสะอาดเรียบร้อย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.24 MK มีอุปกรณ์ที่สะอาด ปลอดภยั และมีการตรวจเช็คเสมอ  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 
และพนกังานทุกคนมีความเต็มใจในการให้บริการโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 ตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีเหลือ
ทั้งหมด มีระดบัความรู้สึกในความคาดหวงัต่อคุณภาพบริการอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 
3.72-4.20 
 

2.2  ผลการวดัการรับรู้คุณภาพบริการ 
 

 
 

ภาพท่ี 4.2 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณภาพบริการ 
 
จากภาพท่ี 4.2 พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการมีค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 และมีค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติอยูร่ะหวา่ง 3.99-4.22 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวม
เท่ากบั 0.74 และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานทั้ง 5 มิติอยู่ระหว่าง 0.71-0.78 โดยมีรายละเอียดของการ
แปลผลเป็นรายขอ้ ดงัตารางท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.7 รายละเอียดการแปลผลการรับรู้คุณภาพบริการ 
 

การรับรู้คุณภาพบริการ ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปลผล 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ    
1. พนกังานมีบุคลิกภาพดี แต่งกายสะอาดเรียบร้อย 4.23 0.69 มากท่ีสุด 
2. MK มีหลายสาขา สะดวกต่อการเดินทางมาใชบ้ริการ 4.27 0.73 มากท่ีสุด 
3. MK มีร้านท่ีสะอาด กวา้งขวาง สวยงามทนัสมยั  
น่าใชบ้ริการ 

4.18 0.72 มาก 

4. MK มีวตัถุดิบสด สะอาด มีอุปกรณ์พร้อมเสมอ 
เม่ือใชบ้ริการ 

4.23 0.71 มากท่ีสุด 

ความเป็นรูปธรรมของบริการโดยรวม 4.22 0.71 มากท่ีสุด 

ความน่าเช่ือถอื    
5. พนกังานทุกคนท างานรวดเร็วและบริการไดดี้ 4.06 0.75 มาก 
6. พนกังานท างานอยา่งเป็นระบบ และถูกตอ้ง 
ตามท่ีตอ้งการ 

4.08 0.72 มาก 

7. พนกังานมีความรู้ ตอบค าถามและแกไ้ข 
ปัญหาเฉพาะหนา้ได ้

4.05 0.73 มาก 

8. MK ใหร้ายละเอียดผลิตภณัฑ ์รูปภาพ ราคา 
อยา่งชดัเจน ถูกตอ้ง ครบถว้น 

4.25 0.74 มากท่ีสุด 

ความน่าเช่ือถือโดยรวม 4.10 0.74 มาก 
การตอบสนองทีด่ี    
9. พนกังานทุกคนมีความเตม็ใจในการใหบ้ริการ 4.13 0.74 มาก 
10. พนกังานทุกคนมีความพร้อมใหบ้ริการเสมอ 4.13 0.74 มาก 
11. ท่านไดรั้บความสะดวกรวดเร็วจากการบริการ 4.00 0.74 มาก 
12. พนกังานทุกคนใหค้วามช่วยเหลือลูกคา้ 
อยา่งทนัทีทนัใด 

4.04 0.80 มาก 

การตอบสนองท่ีดีโดยรวม 4.07 0.76 มาก 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ) 
 

การรับรู้คุณภาพบริการ ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปลผล 

การให้ความมั่นใจ    
13. พนกังานใหบ้ริการเป็นมาตรฐานเดียวกนั 4.11 0.76 มาก 
14. พนกังานมีความรู้ในงานท่ีใหบ้ริการเป็นอยา่งดี 4.08 0.73 มาก 
15. MK มีอาหารท่ีสด สะอาดและปลอดภยั 4.24 0.71 มากท่ีสุด 
16. MK มีอุปกรณ์ท่ีสะอาด ปลอดภยั  
และมีการตรวจเช็คเสมอ 

4.20 0.70 
มาก 

การใหค้วามมัน่ใจโดยรวม 4.15 0.73 มาก 
ความเอาใจใส่    
17. พนกังานมีความสุภาพอ่อนโยนในการใหบ้ริการ 4.17 0.71 มาก 
18. พนกังานเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ 
ท่ีมาใชบ้ริการ 

4.07 0.73 
มาก 

19. พนกังานใหค้วามสนใจลูกคา้และบริการ 
อยา่งเอาใจใส่ 

4.09 0.74 
มาก 

20. พนกังานรู้จกัและจ าลูกคา้ประจ าได ้ 3.65 0.95 มาก 
ความเอาใจใส่โดยรวม 3.99 0.78 มาก 

การับรู้คุณภาพบริการโดยรวม 4.11 0.74 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้ต่อคุณภาพบริการ

หลงัใช้บริการ MK Restaurant โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.11 เม่ือพิจารณา
เป็นรายมิติ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้มากท่ีสุดไดแ้ก่ดา้นความเป็นรูปธรรม
ของบริการโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้ระดบัมาก ไดแ้ก่
การให้ความมัน่ใจโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 ความน่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 การตอบสนองท่ีดี 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 และความเอาใจใส่ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 ตามล าดบั 
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เม่ือพิจารณา เป็นรายข้อ พบว่า ระดับความรู้สึกจากการรับรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ MK Restaurant มีหลายสาขา สะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 
การให้รายละเอียดผลิตภณัฑ์ รูปภาพ ราคาอยา่งชดัเจน ถูกตอ้ง ครบถว้น โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 
การมีอาหารท่ีสด สะอาดและปลอดภยั โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 วตัถุดิบสดสะอาด มีอุปกรณ์
พร้อมเสมอเม่ือใช้บริการโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 และพนักงานมีบุคลิกภาพดี แต่งกายสะอาด
เรียบร้อยโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 ตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีเหลือ ทั้งหมดมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้
ต่อคุณภาพบริการอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.65-4.20 

 
2.3  ผลเปรียบเทยีบความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการ 
 

 
 

ภาพท่ี 4.3 ผลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการ 
 

จากภาพท่ี 4.3 สรุปผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้
คุณภาพบริการจากกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ค่าเฉล่ียโดยรวมและค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติของความคาดหวงั
คุณภาพบริการสูงกวา่ค่าเฉล่ียโดยรวมและค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติของการรับรู้ โดยความคาดหวงัคุณภาพ
บริการมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.16 และมีค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติอยู่ระหว่าง 4.04-4.24 ส่วนการรับรู้
คุณภาพบริการนั้น มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.11 และมีค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติอยูร่ะหวา่ง 3.99-4.22 
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ตารางท่ี 4.8 ผลเปรียบเทียบความคาดหวงักบัการรับรู้คุณภาพบริการเป็นรายมิติ 
 

คุณภาพบริการ 
ความคาดหวงั การรับรู้ 

Mean SD Mean SD 
รูปธรรมของบริการ 4.24 0.73 4.22 0.71 
ความน่าเช่ือถือ 4.13 0.75 4.10 0.74 
การตอบสนองท่ีดี 4.17 0.76 4.07 0.76 
การใหค้วามมัน่ใจ 4.21 0.75 4.15 0.73 
การดูแลเอาใจใส่ 4.04 0.80 3.99 0.78 

คุณภาพบริการโดยรวม 4.16 0.76 4.11 0.74 

 
จากตารางท่ี 4.8 สรุปผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระหว่าง

ความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการจากกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า ค่าเฉล่ียโดยรวมของความคาดหวงั
คุณภาพบริการสูงกวา่ค่าเฉล่ียโดยรวมของการรับรู้ โดยความคาดหวงัคุณภาพบริการมีค่าเฉล่ียโดยรวม
เท่ากบั 4.16 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.76 ส่วนการรับรู้คุณภาพบริการนั้น มีค่าเฉล่ียโดยรวม
เท่ากบั 4.11 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.74 
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3.  ผลการวดัคุณค่าตราผลติภัณฑ์ 
 

การวิเคราะห์เพื่อแปลความหมายขอ้มูลเก่ียวกบัการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑ์ MK Restaurantร เป็นการวดัระดบัจากความรู้สึกของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อ MK 
Restaurant ท่ีเขา้มาใช้บริการ โดยประเมินจากระดบัการให้ความส าคญัในแต่ละมิติของคุณค่าตรา
ผลิตภณัฑ์ ประกอบดว้ย ด้านความรับรู้ในคุณภาพของตราผลิตภณัฑ์ (Perceived Quality) ดา้นความ
ตระหนักรู้ตราผลิตภัณฑ์ (Brand Awareness) ด้านความเช่ือมโยงตราผลิตภัณฑ์ (Brand Associations) 
และด้านความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ (Brand Loyalty) โดยการน าเสนอเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผล ดงัต่อไปน้ี 
 

 
 

ภาพท่ี 4.4 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ 
 

จากภาพท่ี 4.4 พบวา่ คุณค่าตราผลิตภณัฑ์มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.40 และมีค่าเฉล่ีย
ทั้ง 4 มิติอยูร่ะหวา่ง 3.71-4.36 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวมเท่ากบั 0.81 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ทั้ง 4 มิติอยูร่ะหวา่ง 0.71-0.99 โดยมีรายละเอียดของการแปลผลเป็นรายขอ้ ดงัตารางท่ี 4.9 
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ตารางท่ี 4.9 รายละเอียดการแปลผลคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์
 

คุณค่าตราผลติภัณฑ์ ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปลผล 

ด้านความรับรู้ในคุณภาพของตราผลิตภัณฑ์ 

(Perceived Quality) 
   

1. MK มีมาตรฐานการบริการดี สังคมใหก้ารยอมรับ 4.26 0.71 มากท่ีสุด 
2. MK ใหค้วามส าคญักบัสุขภาพของลูกคา้ 4.19 0.70 มาก 
3. MK อาหารสด สะอาด ปลอดภยั มีคุณภาพสูง 4.20 0.72 มาก 

ความรับรู้ในคุณภาพของตราผลิตภณัฑโ์ดยรวม 4.21 0.71 มากท่ีสุด 

ด้านความตระหนักรู้ตราผลิตภัณฑ์ (Brand Awareness)    
4. เม่ือกล่าวถึงสุก้ี ท่านนึกถึงตราผลิตภณัฑ ์MK 4.30 0.78 มากท่ีสุด 
5. ท่านรู้สึกคุน้เคยเป็นอยา่งยิ่งกบัตราผลิตภณัฑ ์MK  4.37 0.72 มากท่ีสุด 
6. ท่านจดจ าตราผลิตภณัฑ ์MK ได ้ 4.42 0.70 มากท่ีสุด 

ดา้นความตระหนกัรู้ตราผลิตภณัฑโ์ดยรวม 4.36 0.73 มากท่ีสุด 
ด้านความเช่ือมโยงตราผลิตภัณฑ์ (Brand 
Associations) 

   

7. MK ใหบ้ริการดี อบอุ่น บ่งบอกถึงรสนิยม 
ความมีช่ือเสียงไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.21 0.72 มากท่ีสุด 

8. MK ท าใหท้่านรู้สึกคุม้ค่ากบัผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ 4.07 0.81 มาก 
9. MK มีคุณภาพและราคาท่ีเหมาะสม 3.77 0.88 มาก 

ดา้นความเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑโ์ดยรวม 4.01 0.80 มาก 
ด้านความภักดีต่อตราผลิตภณัฑ์ (Brand Loyalty)    
10. ท่านรับประทานสุก้ี MK เป็นประจ า 3.47 1.10 มาก 
11. ท่านจะยงัคงรับประทานสุก้ี MK ต่อไปเร่ือยๆ  
ถึงแมจ้ะมีสุก้ีอ่ืนอีก 

3.79 0.97 มาก 

12. ท่านจะแนะน าใหค้นอ่ืนไปรับประทานสุก้ี MK ดว้ย 3.90 0.92 มาก 
ดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑโ์ดยรวม 3.71 0.99 มาก 

คุณค่าตราผลติภัณฑ์โดยรวม 4.40 0.81 มากทีสุ่ด 
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จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความรู้สึกในคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ MK 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 เม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีมีคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ ในระดบัมากท่ีสุดไดแ้ก่ ดา้นความตระหนกัรู้ตราผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.36 รองลงมาไดแ้ก่ดา้นความรับรู้ในคุณภาพของตราผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 
และกลุ่มตวัอยา่งมีความภกัดีต่อการบริการในระดบัมากไดแ้ก่ดา้นความเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 รองลงมาไดแ้ก่ดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกในคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์
ในระดบัมากที่สุดไดแ้ก่ การจดจ าตราผลิตภณัฑ์ MK ได ้โดยมีค่าเฉลี่ย 4.42 ความรู้สึกคุน้เคย
เป็นอยา่งยิ่งกบัตราผลิตภณัฑ์โดยมีค่าเฉล่ีย 4.37 การนึกถึงตราผลิตภณัฑ์ MK ได ้โดยมีค่าเฉล่ีย 4.30 
การมีมาตรฐานการบริการดี สังคมให้การยอมรับโดยมีค่าเฉล่ีย 4.26 การใหบ้ริการดี อบอุ่น บ่งบอก
ถึงรสนิยม และความมีช่ือเสียงไดเ้ป็นอยา่งดี โดยมีค่าเฉล่ีย 4.21 ตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีเหลือทั้งหมด
มีระดบัความรู้สึกต่อคุณค่าตราผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.47-4.20 
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4.  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

การวจิยัคร้ังน้ี ไดก้  าหนดสมมติฐานไว ้3 ประการ ดงัน้ี 
4.1  สมมติฐานที่ 1 ระดับของความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพบริการของผู้บริโภค 

MK Restaurant มีความแตกต่างกนั 
โดยการทดสอบความแตกต่างไม่แตกต่างระหว่างความคาดหวงักับการรับรู้

คุณภาพบริการในแต่ละมิติ ท่ีประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ การตอบสนองท่ีดี 
การให้ความมัน่ใจ และการดูแลเอาใจใส่ โดยใช้สถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของความคาดหวงั
และการรับรู้คุณภาพบริการจากการทดสอบกบัคนเดียวกนั (Paired-Samples t-test) ดว้ยขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่า 
ตวัแปร 2 กลุ่มมีความสัมพนัธ์กนัทางใดทางหน่ึง และมีการกระจายของประชากรเป็นโคง้ปกติ 
ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.10 ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
 

 
ความคาดหวงั การรับรู้ 

t Sig. 
Mean SD Mean SD 

คุณภาพบริการ 4.16 0.59 4.11 0.56 2.153* 0.030* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผลการทดสอบ พบว่า ความคาดหวงัคุณภาพบริการและการรับรู้

คุณภาพบริการมีความแตกต่างกนั (Sig นอ้ยกวา่ 0.05) ซ่ึงผลทดสอบยงัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบั
ความคาดหวงัคุณภาพบริการสูงกวา่ระดบัการรับรู้ โดยมีค่าเฉลี่ยของความคาดหวงัเท่ากบั 4.16 
และค่าเฉล่ียของการรับรู้เท่ากบั 4.11 จึงสามารถสรุปสมมติฐานที่ 1 ของการวิจยัไดว้่า ผูบ้ริโภค
มีความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการของMK แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยแสดงผลการเปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการเป็นรายมิติ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.11 ผลเปรียบเทียบความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการเป็นรายมิติ 
 

คุณภาพบริการ 
ความคาดหวงั การรับรู้ 

t Sig. 
Mean SD Mean SD 

รูปธรรมของบริการ 4.24 0.73 4.22 0.71 0.801 0.424 
ความน่าเช่ือถือ 4.13 0.75 4.10 0.74 0.841 0.401 
การตอบสนองท่ีดี 4.17 0.76 4.07 0.76 3.012* 0.003* 
การใหค้วามมัน่ใจ 4.21 0.75 4.15 0.73 2.315* 0.021* 
การดูแลเอาใจใส่ 4.04 0.80 3.99 0.78 1.858 0.064 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการทดสอบ พบวา่ มีความแตกต่างกนัในดา้น การตอบสนองท่ีดี 

การให้ความมัน่ใจ ของความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการ (Sig นอ้ยกวา่ 0.05) และค่าเฉล่ีย
ของความคาดหวงัคุณภาพบริการสูงกวา่ค่าเฉล่ียของการรับรู้ในทุกมิติ 

4.2  สมมติฐานที ่2 ระดับของคุณค่าตราผลติภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค MK Restaurant 
ทีเ่ป็นธุรกจิบริการระหว่างเพศชายและเพศหญงิมีความแตกต่างกนั 

โดยการทดสอบระดบัความแตกต่างของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภค 
MK ในแต่ละมิติ ท่ีประกอบดว้ย ดา้นความรับรู้ในคุณภาพของตราผลิตภณัฑ์ (Perceived Quality) 
ดา้นความตระหนักรู้ตราผลิตภณัฑ์ (Brand Awareness) ดา้นความเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์ (Brand 
Associations) และดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ (Brand Loyalty) โดยใช้การทดสอบสมมติฐาน
เก่ียวกบัความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของประชากร 2 กลุ่ม (t-test) ดว้ยขอ้ตกลงเบ้ืองตน้วา่ ตวัแปร 
2 กลุ่มเป็นอิสระต่อกัน ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยแสดงผลการเปรียบเทียบ
ระหวา่งเพศชายและเพศหญิง ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.12 ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 

คุณค่าตราผลติภัณฑ์ 
เพศ ความถี่ Mean SD t Sig. 
ชาย 111 4.35 0.60 -1.087 0.278 
หญิง 289 4.42 0.62   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบ พบว่า จากการจ าแนกตามเพศของผูบ้ริโภค มีระดบั
ความคิดเห็นของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์โดยรวม ไม่แตกต่างกนั (Sig มากกว่า 0.05) จึงสามารถสรุป
สมมติฐานที่ 2 ของการวิจยัไดว้่า ระดบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยแสดงผลระดบัความคิดเห็นของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์
เป็นรายมิติ ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.13 ผลวดัระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราผลิตภณัฑเ์ป็นรายมิติ 

 

คุณค่าตราผลติภัณฑ์ เพศ ความถี่ Mean SD t Sig. 
ความรับรู้ในคูณภาพ 
ของตราผลิตภณัฑ ์

ชาย 111 4.16 0.64 -1.069 0.286 
หญิง 289 4.24 0.65   

ดา้นความตระหนกัรู้ 
ตราผลิตภณัฑ์ 

ชาย 111 4.34 0.64 0.394 0.694 
หญิง 289 4.37 0.66   

ดา้นความเช่ือมโยง 
ตราผลิตภณัฑ์ 

ชาย 111 3.9 0.73 -1.169 0.243 
หญิง 289 4.04 0.70   

ดา้นความภกัดีต่อตรา
ผลิตภณัฑ์ 

ชาย 111 3.65 0.94 -0911 0.363 
หญิง 289 3.74 0.88   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบ พบวา่ เม่ือจ าแนกตามเพศของผูบ้ริโภค ระดบัความคิดเห็น
ของคุณค่าตราผลิตภณัฑใ์นแต่ละมิติไม่แตกต่าง (Sig มากกวา่ 0.05) 

4.3  สมมติฐานที่ 3 ระดับของคุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์
ในใจของผู้บริโภค MK Restaurant 

จากการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพบริการที่ประกอบดว้ย 
มิติดา้นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ การตอบสนองที่ดี การให้ความมัน่ใจ และการดูแล
เเอาใจใส่ กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ โดยใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
(Correlation Coefficient) ในการวดัระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรเชิงปริมาณ 2 ตวัแปร ก าหนด
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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ตารางท่ี 4.14 ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 3 
 

ตัวแปร r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

การรับรู้คุณภาพบริการ     
คุณค่าตราผลิตภณัฑ์ 0.707** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบ พบวา่ การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กนั

กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) และมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง ในทิศทาง
เดียวกนั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.707 จึงสามารถสรุปสมมติฐานท่ี 3 ของการวิจยั
ไดว้า่ การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ MK อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยมีรายละเอียดของผลทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งทุกมิติของการรับรู้คุณภาพบริการ
กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.15 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณภาพ 5 ดา้นกบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์
 

การรับรู้คุณภาพบริการ r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

รูปธรรมของบริการ 0.627** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
ความน่าเช่ือถือ 0.651** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
การตอบสนองท่ีดี 0.612** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
การใหค้วามมัน่ใจ 0.658** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
การดูแลเอาใจใส่ 0.630** 0.000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบ พบว่า ค่าคุณค่าตราผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กนั
กบัทุกมิติของการรับรู้คุณภาพบริการ (Sig น้อยกว่า 0.01) และมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง
ในทิศทางเดียวกนักบัทุกมิติของการรับรู้คุณภาพบริการ ซ่ึงไดแ้ก่ มิติดา้นรูปธรรมของบริการ 
ความน่าเช่ือถือ การตอบสนองท่ีดี การให้ความมัน่ใจ และการดูแลเอาใจใส่ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.612 ถึง 0.658 
 
ตารางท่ี 4.16 สรุปการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
 

ล าดับ สมมติฐานการวจัิย 
สถิติทีใ่ช้ในการ

ทดสอบ 
ผลทดสอบ 

1 ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัและการรับรู้
คุณภาพบริการของ MK แตกต่างกนั 

Paired Samples t-test 
 

แตกต่างกนั 

2 ระดบัคุณค่าตราผลิตภณัฑใ์นใจ 
ของผูบ้ริโภคMK ระหวา่งเพศชาย 
และหญิงแตกต่างกนั 

t test ไม่แตกต่างกนั 

3 การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์
กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ MK 

Pearson Correlation 
 

สัมพนัธ์กนัปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.16 แสดงสรุปการทดสอบสมมติฐานการวิจยั โดยผลการทดสอบ

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ไดผ้ลดงัน้ี ความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการของ MK แตกต่างกนั 
เพศท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการรับรู้คุณภาพบริการของ MK ไม่แตกต่างกนั เป็นไปในทางเดียวกนั 
และระดับการรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กับคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ MK โดยจะน าเสนอ
บทสรุปการวจิยั การอภิปรายผล และขอ้เสนอแนะในบทท่ี 5 ต่อไป 



93 

บทที ่ 5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกบัคุณค่า
ตราผลิตภัณฑ์ของ MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้แบ่งการน าเสนอเป็น 3 หัวข้อ 
ตามล าดบัต่อไปน้ี  

1.  สรุปการวจิยั  
2.  อภิปรายผล  
3.  ขอ้เสนอแนะ 

 

1.  สรุปการวจิัย 
 

การวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับคุณค่าตราผลิตภณัฑ์
ของ MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี  

1.1  เพื่อศึกษาถึงระดบัของความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพการบริการของผูบ้ริโภค
MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร  

1.2  เพื่อศึกษาถึงระดบัของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภค MK Restaurant 
ท่ีเป็นธุรกิจบริการ ระหวา่งเพศชายและหญิง ในกรุงเทพมหานคร  

1.3  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์
ในใจของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร  

วิธีด าเนินการวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการกบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์
ของ MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณด้วยการส ารวจ (Survey) 
และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผา่นการน าไปทดลอง
เก็บขอ้มูลกบัประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 30 ราย จากนั้นจึงท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่างจริงซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้ได้รับบริการจาก MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 ราย แลว้จึงน าแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ มาท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยชุดโปรแกรม
สถิติเพื่อสังคมศาสตร์ โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาส าหรับขอ้มูลเบ้ืองตน้ในรูปของการแจกแจง
ความถ่ี การหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบสมมติฐาน ใช้สถิติ

 



94 

วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมานโดยหาระดบัความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพการบริการของผูบ้ริโภค 
MK Restaurant ใช้การวิเคราะห์ค่าเฉล่ียจากการทดสอบกับคนเดียวกัน (Paired-Sample t-test) 
ก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติไวท่ี้ระดบั 0.05 หาระดบัของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภค 
MK Restaurant ท่ีเป็นธุรกิจบริการ ระหว่างเพศชายและหญิงของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้การ
วิเคราะห์ t-test ก าหนด ค่านยัส าคญัทางสถิติไวที้่ระดบั 0.05 และหาระดบัของคุณภาพการบริการ
มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภค MK Restaurant โดยใช้การวิเคราะห์
สถิติสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน ก าหนด ค่านยัส าคญัทางสถิติไวท่ี้ระดบั 0.01 

1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 41 ปีข้ึนไป ระดบั
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพขา้ราชการและรัฐวสิาหกิจ และมีรายได ้15,000 – 45,000 บาทข้ึนไป  

1.2  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัตัวแปรทีว่จัิย 
1.2.1  ตัวแปรด้านความคาดหวังต่อคุณภาพบริการ ซ่ึงเป็นการวดัระดบัความรู้สึก

ของกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้มารับบริการก่อนมาใชบ้ริการจาก MK Restaurant โดยประเมิน
จากระดบัการให้ความส าคญัในแต่ละมิติของคุณภาพบริการ ที่ประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรม
ของบริการ ความน่าเช่ือถือ การตอบสนองท่ีดี การให้ความมัน่ใจ และการดูแลเอาใจใส่ ผลวิจยัพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความรู้สึกในความคาดหวงั ต่อคุณภาพบริการก่อนมาใช้บริการจาก MK Restaurant 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 เม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
มีระดบัความรู้สึกจากความคาดหวงัในความเป็นรูปธรรมของบริการสูงท่ีสุดอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 และมีระดบัความรู้สึกในความคาดหวงัดา้นการดูแลเอาใจใส่น้อยท่ีสุด 
แต่ยงัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 

1.2.2  ตัวแปรด้านการรับรู้ต่อคุณภาพบริการ ซ่ึงเป็นการวดัระดบัความรู้สึก
ของกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคหรือผูที้่มารับบริการหลงัจากที่ใช้บริการ MK Restaurant แลว้ 
โดยประเมินจากระดบัการให้ความส าคญัในแต่ละมิติของคุณภาพบริการ ที่ประกอบด้วย 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ การตอบสนองท่ีดี การให้ความมัน่ใจ และการดูแล
เอาใจใส่ โดยผลวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้ ต่อคุณภาพบริการหลงัใช้
บริการ MK Restaurant โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 เม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้ในดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการสูงที่สุด
อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 และมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้ดา้นการดูแล
เอาใจใส่ต ่าท่ีสุดอยู ่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 
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1.2.3  ตัวแปรด้านคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ ซ่ึงเป็นการวดัระดบัความรู้สึกของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้มารับบริการจาก MK Restaurant ประเมินจากระดบัการให้ความส าคญั
ในแต่ละด้านของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความรับรู้ในคุณภาพ
ของตราผลิตภณัฑ์ ( Perceived Quality) ด้านความตระหนักรู้ตราผลิตภณัฑ์ (Brand Awareness) 
ด้านความเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์ (Brand Associations) ด้านความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ (Brand 
Loyalty) โดยผลวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความรู้สึกต่อคุณค่าตราผลิตภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 เม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความรู้สึก
ดา้นความตระหนกัรู้ตราผลิตภณัฑ์สูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 และมีระดบั
ความรู้สึกในมิติดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑน์อ้ยท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.7 

1.3  การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ระดบัของความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพการบริการของผูบ้ริโภค 

MK Restaurant มีความแตกต่างกนั โดยผลการทดสอบระหวา่งความคาดหวงัคุณภาพบริการและการรับรู้
คุณภาพบริการมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ท าให้
ทราบว่า ผูบ้ริโภค MK Restaurant มีความรู้สึกต่อคุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้านของ MK Restaurant 
ก่อนและหลงัใชบ้ริการแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ค่า Sig นอ้ยกวา่ 0.05)  

สมมติฐานที่ 2 ระดบัของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจของผูบ้ริโภค MK Restaurant 
ท่ีเป็นธุรกิจบริการ ระหว่างเพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกนั โดยผลการทดสอบผูบ้ริโภค
ท่ีมีเพศต่างกนั ให้ความส าคญักบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจไม่แตกต่างกนั แสดงว่าไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ท าให้ทราบว่า ผูบ้ริโภค MK Restaurant มีความรู้สึก
ต่อคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ ทั้ง 4 ดา้นของ MK Restaurant ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 (ค่า Sig มากกวา่ 0.05)  

สมมติฐานที่ 3 ระดบัของคุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์
ในใจของผูบ้ริโภค MK Restaurant โดยผลการทดสอบระหว่าง ตวัแปร 2 ตวั มีความสัมพนัธ์กนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลางในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงสอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (ค่า Sig นอ้ยกวา่ 0.01)  
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2.  อภิปรายผล 
 
การอภิปรายผล จากการหา “ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกบัคุณค่า

ตราผลิตภณัฑ์ MK Restaurant” ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลท่ีเป็นความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างเฉพาะท่ีส าคญั
และขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจ รวมทั้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยัคร้ังน้ีมาอภิปราย โดยน าเสนอ
ผา่นผลทดสอบสมมติฐานการวจิยั ให้เห็นถึงความแตกต่างหรือสอดคลอ้งเม่ือเทียบกบัแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวจิยัอ่ืนๆ ตลอดจนขอ้จ ากดัของการวจิยัคร้ังน้ี ดงัต่อไปน้ี 

2.1  ด้านความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการ 
ความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการ แต่ละมิติ 

ประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ การตอบสนองท่ีดี การให้ความมัน่ใจ 
และการดูแลเอาใจใส่ ใชส้ถิติ (Paired-Samples t-test) ในการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของความคาดหวงั
และการรับรู้คุณภาพบริการจากผูต้อบแบบสอบถามคนเดียวกนั พบวา่ ความคาดหวงัคุณภาพบริการ 
และการรับรู้คุณภาพบริการมีความแตกต่างกนั (Sig นอ้ยกวา่ 0.05) ซ่ึงมีระดบัความคาดหวงัคุณภาพบริการ
โดยรวมค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 ซ่ึงสูงกว่าระดบัการรับรู้คุณภาพบริการโดยรวมค่า เฉล่ีย เท่ากบั 4.11 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบวา่ มีความแตกต่างกนัในทุกมิติระหว่างความคาดหวงัคุณภาพบริการ
และการรับรู้คุณภาพบริการ (Sig นอ้ยกวา่ 0.05) นอกจากนั้น ค่าเฉล่ียของความคาดหวงัสูงกวา่ค่าเฉล่ีย
ของการรับรู้ในทุกมิติเช่นกนั โดยมีค่าเฉล่ียของความคาดหวงัคุณภาพบริการดา้นความเป็นรูปธรรม
ของบริการสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.24 ส่วนค่าเฉล่ียความคาดหวงัดา้นการดูแลเอาใจใส่นอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 4.04 
ส่วนการรับรู้คุณภาพบริการนั้น พบวา่ ความเป็นรูปธรรมของบริการมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.22 
และดา้นการดูแลเอาใจใส่มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั 3.99 จึงสามารถสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้ไดรั้บ
บริการจาก MK Restaurant ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการ
ของ MK Restaurant แตกต่างกนั โดยปกติผูบ้ริโภคหรือผูที้่ได้รับบริการย่อมมีความคาดหวงั
สูงต่อการบริการต่างๆ ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ ซ่ึงความคาดหวงัคุณภาพบริการและการรับรู้คุณภาพบริการ
ของ MK Restaurant โดยรวมแตกต่างกนัไม่มากนกั ทั้งน้ีเน่ืองมาจากพนกังานมีความกระตือรือร้น
ท่ีจะให้บริการ มีพนักงานที่เพียงพอต่อความต้องการ พนักงานหมั่นดูแลให้ความเอาใจใส่ 
มีมนุษยสัมพนัธ์ดี แต่งกายสะอาดเรียบร้อย ซ่ึงผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mosahab. (2010) 
ได้วิจัยเร่ือง Service Quality, Customer Satisfaction and Loyalty: A Test of Mediation อธิบายว่า 
เกณฑ์ความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีมีต่อการปฎิบติังานสูงกวา่เกณฑ์การรับรู้ทุกดา้น แสดงถึงการน าเสนอ
คุณภาพบริการท่ีไม่เป็นท่ีน่าพอใจ และยงัสอด คลอ้งกบัลวั, อคับา (Lau, Akbar and Yong. 2005) 
ได้วิจยัเร่ือง Service Quality: A Study of The Luxury Hotels in Malaysia โดยน าเคร่ืองมือ SERVQUAL 
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ท่ีปรับปรุงแลว้มาใช ้เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัความพึงพอใจโดยรวมของผูใ้ชบ้ริการ
และปัจจยัท่ีส่งผลต่อคุณภาพบริการทั้ง 5 ดา้นของ SERVQUAL อธิบายวา่ การรับรู้คุณภาพบริการ
ของผูใ้ชบ้ริการต ่ากวา่ระดบัความคาดหวงัในคุณภาพบริการ และเกิดช่องวา่งระหวา่งความคาดหวงั
ในคุณภาพบริการของกบัการรับรู้คุณภาพบริการ ท าให้การส่งมอบคุณภาพบริการไม่เป็นท่ีพอใจ 
และควรตอ้งปรับปรุงใหดี้ยิง่ข้ึนเพื่อสร้างความประทบัใจในการบริการ  

2.2  ด้านความแตกต่างระหว่างคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภค MK Restaurant 
ระหว่างเพศชายและเพศหญงิ  

ระดบัของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ ท่ีไดว้ดัจากความรู้สึกของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภค 
หรือผูท่ี้มารับบริการจาก MK Restaurant โดยทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของประชากร 2 กลุ่ม 
(t-test) ก าหนดนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณค่าตราผลิตภณัฑ์
ระหวา่งเพศชายและเพศหญิง ประเมินจากระดบัการให้ความส าคญัในแต่ละดา้นของคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์
ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความรับรู้ในคุณภาพของตราผลิตภณัฑ์ ( Perceived Quality) 
ดา้นความตระหนกัรู้ตราผลิตภณัฑ์ (Brand Awareness) ดา้นความเชื่อมโยงตราผลิตภณัฑ์ 
(Brand Associations) และดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ (Brand Loyalty) พบว่า ระดบัคุณค่า
ตราผลิตภณัฑ์ระหวา่งเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกนั (Sig มากกวา่ 0.05) และเมื่อพิจารณา
เป็นรายมิติ พบว่า ระดับความคิดเห็นของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ในแต่ละมิติไม่แตกต่างก ัน 
(Sig มากกวา่ 0.05) จึงสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้ไดรั้บบริการจาก MK Restaurant ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ระหว่างเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นต่อระดบัของคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของ MK Restaurant 
ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงผลดงักล่าวสอดคล้องกบังานวิจยัของ จ านงค์ จนัทร์ทา (2551: บทคดัย่อ) 
ได้ท าการศึกษาเร่ือง การวดัคุณค่าตราสินคา้เอไอเอส ตามการรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี 
เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานีที่มีต่อผูใ้ห้บริการ
ในดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพและความภกัดี
ต่อตราสินคา้ และเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความคิดเห็นตามการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานีท่ีมีต่อผูใ้ห้บริการ พบวา่ ระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพอยูใ่นระดบัมาก 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง และเมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่ง
ระดบัความคิดเห็นตามการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยจ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ย/เดือน พบว่ามีการรับรู้ไม่แตกต่างกนั ส่วนระดบัของคุณค่า
ตราผลิตภณัฑ์ โดยรวมท่ีไดว้ดัจากความรู้สึกของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภค หรือผูท่ี้มารับบริการ
จาก MK Restaurant มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 ส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมเท่ากบั 0.81 
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และเมื่อพิจารณาเป็นรายมิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ ในระดบัมากท่ีสุดไดแ้ก่ 
ดา้นความตระหนกัรู้ตราผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั 4.36 เน่ืองจาก MK Restaurant 
เป็นผูน้ าดา้นผลิตภณัฑด์า้นสุก้ีและดา้นการบริการท่ีมีมานาน จึงท าใหผู้บ้ริโภคหรือผูท่ี้มารับบริการ
คุน้เคยและจดจ าได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้นยงัมีตราผลิตภณัฑ์ที่โดดเด่น จ าง่าย สีสันสะดุดตา 
ซ่ึงตราผลิตภณัฑ์นั้นเป็นช่ือเดียวกบัช่ือกิจการอีกดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของเอเคอร์ (Aaker, 1991) 
กล่าววา่ ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือตราผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกว่าตราผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคไม่ค่อยรู้จกั 
และการจดจ าตราผลิตภณัฑ์ (Brand Recognition) และการระลึกถึงตราผลิตภณัฑ์ (Brand recall) 
มีบทบาทส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก และการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมโยง
กบัตราผลิตภณัฑท่ี์แขง็แกร่ง สามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือและใชต้ราผลิตภณัฑ์นั้น  

2.3  ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพบริการกบัคุณค่าตราผลติภัณฑ์ 
จากการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพบริการกบัคุณค่า

ตราผลิตภณัฑ์ โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) 
เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation 
Coefficient) ในการวดัระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรเชิงปริมาณ 2 ตวัแปร โดยก าหนดนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผลทดสอบจากกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กนักบัคุณค่า
ตราผลิตภณัฑ์ (Sig มีค่าน้อยกวา่ 0.01) อีกทั้งพบวา่ คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.707 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบวา่ ทุกมิติของคุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กนักบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์
(Sig นอ้ยกวา่ 0.01) และมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.612 ถึง 0.658 จึงสรุปไดว้า่ คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์
MK Restaurant สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mackay (2001) ไดเ้ล็งเห็นถึงความส าคญัของการวดัคุณค่า
ตราผลิตภณัฑ์ในธุรกิจบริการ ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับการน าเอาวิธีการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์
ทางดา้นความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค (Customer-related Measurement) ต่างๆ ท่ีไดรั้บความนิยมในธุรกิจ
ผลิตภณัฑ์มาประยุกต์ใช้ในธุรกิจบริการ โดยน าเอาระดบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บจากการวดั
ดว้ยวิธีการต่างๆ เหล่าน้ีมาเปรียบเทียบกบัระดบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ท่ีไดจ้ากวิธีการวดัทางดา้นการเงิน 
(Financial Measurement) ซ่ึงผลการวิจยัท่ีไดจ้ากการศึกษาในธุรกิจบตัรเครดิตของประเทศออสเตรเลีย 
พบวา่ วิธีการวดัท่ีนิยมใชใ้นธุรกิจผลิตภณัฑเ์หล่าน้ี โดยรวมแลว้สามารถน ามาประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจ
บริการไดเ้ป็นอยา่งดี และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Mosahab. (2010) ไดว้ิจยัเร่ือง Service Quality, 
Customer Satisfaction and Loyalty: A Test of Mediation เพื่อทดสอบคุณภาพบริการของธนาคาร
แห่งรัฐอิหร่าน (Sepah Bank) รวมทั้งศึกษาความ สัมพนัธ์ของการรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ
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ของลูกคา้ และความภกัดีของลูกคา้ พบว่า เกณฑ์ความคาดหวงัของลูกคา้ที่มีต่อการปฎิบติังาน
ของธนาคารนั้นสูงกวา่เกณฑ์การรับรู้ของพวกเขาในทุกดา้น แสดงถึงการน าเสนอคุณภาพบริการ
ที่ไม่เป็นท่ีน่าพอใจ และคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการ โดยมีความพึงพอใจ
ของลูกคา้เป็นตวัแปร 
 

3.  ข้อเสนอแนะ 
 
3.1  ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลวจัิยปปประยุกต์ใช้  

จากการวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการกบัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์
ของ MK Restaurant ในกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัขอเสนอแนะดงัต่อไปน้ี  

3.1.1  คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุระหวา่ง 25-40 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001 – 45,000 บาทข้ึนไป ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรก าหนดกลุ่มดงักล่าวเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อท่ีจะน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของกลุ่มเป้าหมายท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ี  

3.1.2  คุณภาพบริการของ MK Restaurant หลงัจากการรับรู้คุณภาพบริการ 
ยงัไม่เป็นท่ีน่าพอใจในความรู้สึกของลูกคา้ พบวา่ 

ดา้นการดูแลเอาใจใส่ มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ดงันั้น ตอ้งปรับปรุงคุณภาพการบริการ 
เร่ิมจากให้พนกังานเป็นผูม้ีจิตสาธารณะ รักในงานบริการ มีความสุภาพอ่อนโยน รู้จกัสังเกต 
สนใจลูกคา้ มีการจดัอบรมให้ความรู้และมีการประเมินคุณภาพการบริการเป็นระดบัจากผูบ้ริโภค
หลงัการบริการ เพื่อให้ทราบถึงระดบัคุณภาพการบริการท่ีสอดคล้องกบัความตอ้งการของลูกคา้
และท าใหเ้พิ่มคุณภาพบริการมากยิง่ข้ึน  

ดา้นการตอบสนองท่ีดี ผูป้ระกอบการควรให้พนกังานมีความกระตือรือร้น 
ใส่ใจ และพร้อมท่ีจะใหบ้ริการแก่ลูกคา้เสมอ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ  

3.1.3  คุณค่าตราผลิตภณัฑข์อง MK Restaurant พบวา่ 
ดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการ

ควรเรียนรู้ท่ีจะปรับปรุงให้ผลิตภณัฑ์ของตนเองมีมูลค่าท่ีเพิ่มมากข้ึน มีเอกลกัษณ์ และมีการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดเป็นระยะๆ เพื่อสร้างความสนใจ เป็นแรงดึงดูดและกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ
หรือใชบ้ริการซ ้ า สร้างความภกัดีระยะยาว  
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ดา้นความเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์ ตอ้งท าให้ลูกคา้รู้สึกคุม้ค่ากบัผลิตภณัฑ์
หรือบริการที่ไดรั้บคุม้ค่ากบัราคา คุณภาพและผลประโยชน์ที่ไดร้ับ จึงควรมีการประชาสัมพนัธ์
เพื่อตอกย  ้าใหเ้ห็นถึงคุณลกัษณะ ผลประโยชน์ สิทธิพิเศษ ความสะดวก คุณภาพของสินคา้ท่ีมีมาตรฐาน
และมีคุณค่าในแต่ละประเภทของสินคา้หรือบริการนั้นๆ เพื่อเพิ่มความทรงจ าและกระตุน้ให้เกิด
การระลึกถึงแก่ผูบ้ริโภค 

3.2  ข้อเสนอแนะเพือ่การวจัิยคร้ังต่อปป 
3.2.1  จากขอ้จ ากดัดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ี เป็นผูบ้ริโภค

หรือผูท่ี้รับบริการ MK Restaurant ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ท าให้เกิดขอ้เสนอแนะวา่ ในการวจิยั
คร้ังต่อไปควรขยายขอบเขตประชากรให้ครอบคลุมถึงผูบ้ริโภคหรือผูท่ี้รับบริการ MK Restaurant 
ทัว่ภูมิภาคหรือทัว่ประเทศต่อไป เพื่อให้ไดรั้บรู้ความคิดเห็น ท่ีหลากหลาย และให้ไดข้อ้มูลประกอบการวิจยั
ท่ีครบถว้นสมบูรณ์ อีกทั้งเพื่อใหข้ั้นตอนการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งมีความสะดวกคล่องตวัยิง่ข้ึน 

3.2.3  จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลทุติยภูมิเพื่อการวจิยัคร้ังน้ี ไม่วา่จะเป็นเอกสารอา้งอิง 
บทความในวารสาร และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่ งานวิจยัเก่ียวกบัคุณภาพการบริการยงัไม่เป็น
ที่แพร่หลาย จึงมีขอ้เสนอแนะว่า ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรเพิ่มการวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรดงักล่าว 
หรือน าขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ีไปใช้ขยายผล เน่ืองจากยงัเป็นเร่ืองท่ีสามารถแสดงความคิดเห็นริเร่ิม
ไม่ซ ้ ากบัวทิยานิพนธ์ หรือต าราท่ีเคยมีผูเ้สนอแลว้  

3.2.3  จากการเก็บข้อมูลคุณภาพบริการของ MK Restaurant ผูป้ระกอบกิจการ
นักการตลาด หรือผูที้่สนใจทัว่ไปสามารถน าไปใช้หรือประยุกต์ใช้กบัการวดัคุณภาพบริการ
ของผลิตภณัฑ์และบริการต่างๆ ได้ช่วยให้ทราบถึงการรับรู้และการตอบสนองของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์และบริการต่างๆ ทั้งท่ีเป็นผลิตภณัฑข์องตนเองและคู่แข่ง ซ่ึงเป็นประโยชน์ในการ
น ามาใช้เป็นแนวทางก าหนดกลยุทธ์เพื่อสร้างการบริหาร จดัการและรักษาคุณภาพการบริการ
ให้มีประสิทธิภาพต่อไป 

3.2.4  จากการเก็บขอ้มูลคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของ MK Restaurant เพื่อใหผู้ป้ระกอบกิจการ 
นกัการตลาด หรือผูที้่สนใจทัว่ไปสามารถน าไปใช้ประกอบการวางกลยุทธ์ในทางปฏิบติัให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด หรือประยุกตใ์ชก้บัการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์และบริการต่างๆ ได ้
ควรมีการวดัคุณค่าตราผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง เพื่อให้ทราบถึงความเปลี่ยนแปลงเป็นระยะ 
และสามารถออกแบบแผนกลยทุธ์ท่ีเหมาะสมกบัสภาวการณ์ของตราผลิตภณัฑใ์นขณะนั้นท่ีสุด 
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ตารางผนวกท่ี ก 1 ผลการทดสอบความเช่ือถือไดด้า้นความคาดหวงัคุณภาพบริการ 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

 

Cronbach's Alpha N of Items 

.954 20 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

ขอ้ 1.1 80.47 87.085 .671 .952 

ขอ้ 2.1 80.23 84.875 .814 .950 

ขอ้ 3.1 80.40 85.490 .708 .952 

ขอ้ 4.1 80.27 86.961 .645 .953 

ขอ้ 5.1 80.40 87.352 .561 .954 

ขอ้ 6.1 80.23 85.564 .755 .951 

ขอ้ 7.1 80.40 84.938 .752 .951 

ขอ้ 8.1 80.30 86.217 .720 .951 

ขอ้ 9.1 80.33 85.471 .801 .950 

ขอ้ 10.1 80.33 86.023 .831 .950 

ขอ้ 11.1 80.47 85.154 .774 .951 

ขอ้ 12.1 80.40 86.386 .758 .951 

ขอ้ 13.1 80.33 86.023 .690 .952 

ขอ้ 14.1 80.33 85.678 .782 .951 

ขอ้ 15.1 80.70 89.114 .426 .956 

ขอ้ 16.1 80.10 86.024 .765 .951 

ขอ้ 17.1 80.67 90.092 .364 .957 

ขอ้ 18.1 80.13 85.292 .762 .951 

ขอ้ 19.1 80.67 86.506 .603 .953 

ขอ้ 20.1 80.23 85.013 .878 .949 
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ตารางผนวกท่ี ก 2 ผลการทดสอบความเช่ือถือไดด้า้นการรับรู้คุณภาพบริการ 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

 

Cronbach's Alpha N of Items 

.940 20 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

ขอ้ 1.2 77.83 74.557 .669 .938 

ขอ้ 2.2 77.50 70.534 .844 .934 

ขอ้ 3.2 77.57 72.392 .690 .937 

ขอ้ 4.2 77.67 71.954 .660 .937 

ขอ้ 5.2 77.93 72.892 .556 .939 

ขอ้ 6.2 77.53 73.154 .608 .938 

ขอ้ 7.2 77.60 76.110 .394 .941 

ขอ้ 8.2 77.67 73.471 .529 .940 

ขอ้ 9.2 78.00 72.345 .611 .938 

ขอ้ 10.2 77.50 73.086 .606 .938 

ขอ้ 11.2 78.10 73.610 .602 .938 

ขอ้ 12.2 77.67 72.782 .702 .937 

ขอ้ 13.2 78.07 74.823 .560 .939 

ขอ้ 14.2 77.60 72.593 .627 .938 

ขอ้ 15.2 78.03 71.482 .719 .936 

ขอ้ 16.2 77.93 71.651 .660 .937 

ขอ้ 17.2 77.50 71.983 .777 .935 

ขอ้ 18.2 77.97 72.516 .733 .936 

ขอ้ 19.2 77.70 72.010 .731 .936 

ขอ้ 20.2 78.10 72.990 .662 .937 
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ตารางผนวกท่ี ก 3 ผลการทดสอบคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

 

Cronbach's Alpha N of Items 

.836 12 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ขอ้ 1 42.47 22.326 .476 .825 

ขอ้ 2 42.57 22.392 .484 .825 

ขอ้ 3 42.57 23.357 .353 .833 

ขอ้ 4 42.37 20.930 .667 .811 

ขอ้ 5 42.33 21.609 .588 .817 

ขอ้ 6 42.27 21.857 .516 .822 

ขอ้ 7 42.57 21.289 .627 .814 

ขอ้ 8 42.73 20.961 .530 .821 

ขอ้ 9 42.90 22.576 .267 .845 

ขอ้ 10 43.33 21.471 .434 .830 

ขอ้ 11 43.07 20.547 .499 .825 

ขอ้ 12 43.07 20.892 .652 .812 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



114 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



115 

แบบสอบถามการวจัิย 

เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพบริการกบัคุณค่าตราผลติภัณฑ์ MK 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทาํวิทยานิพนธ์ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

แขนงวิชาการตลาด สาขาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ผลการวิจยัจะสรุป

ในภาพรวม และจะนาํมาใชป้ระโยชน์ในทางวิชาการเท่านั้น จึงขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม

ตามความคิดเห็นของท่านใหค้รบทุกขอ้ 

คําแนะนํา แบบสอบถามน้ีประกอบดว้ยชุดคาํถาม 3 ส่วน 

 ส่วนที ่1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่2 คุณภาพการบริการ MK 

 ส่วนที ่3 คุณค่าตราผลิตภณัฑ์ MK 
……………………………………………………………………………………………………………...... 

 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงใน      หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริง 
 

1. เพศ 

  1) ชาย    2) หญิง  
 

2. อายุ 

  1) ตํ่ากวา่ 25 ปี    2) 25 - 40 ปี   3) 41 ปีข้ึนไป 
 

3. การศึกษา 

  1) ตํ่ากวา่ปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี   3) สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ 

  1) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ    2) พนกังานบริษทัเอกชน 

  3) ประกอบธุรกิจส่วนตวั    4) นกัเรียน/นกัศึกษา 
 

5. ระดับรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

  1) ตํ่ากวา่ 15,000 บาท   2) 15,000 – 45,000 บาท 

  3) 45,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 คุณภาพการบริการ (ความคาดหวงัและการรับรู้) ของ MK 

คําช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

ระดบัความคาดหวงั 

ต่อคุณภาพการบริการ 

คุณภาพการบริการ 

ระดบัการรับรู้ 

ต่อคุณภาพการบริการ 

น
อ้ย

ที่
สุ

ด 

น
อ้ย

 

ป
าน

กล
าง

 

มา
ก 

มา
กที่

สุ
ด 

มา
กที่

สุ
ด 

มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น
อ้ย

 

น
อ้ย

ที่
สุ

ด 

1 2 3 4 5 5 4 3 2 1 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 

     1. พนกังานมีบุคลิกภาพดี แต่งกายสะอาด

เรียบร้อย 

     

     2. MK มีหลายสาขา สะดวกต่อการเดินทาง

มาใชบ้ริการ 

     

     3. MK มีร้านท่ีสะอาด กวา้งขวาง สวยงาม

ทนัสมยั น่าใชบ้ริการ 

     

     4. MK มีวตัถุดิบสด สะอาด มีอุปกรณ์ 

พร้อมเสมอเม่ือใชบ้ริการ 

     

ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

     5. พนกังานทุกคนทาํงานรวดเร็ว 

และบริการไดดี้ 

     

     6. พนกังานทาํงานอยา่งเป็นระบบ  

และถกูตอ้งตามท่ีตอ้งการ 

     

     7. พนกังานมีความรู้ ตอบคาํถาม 

และแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ได ้

     

     8. MK ใหร้ายละเอียดสินคา้ รูปภาพ  

ราคาอยา่งชดัเจน ถกูตอ้ง ครบถว้น 
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ระดบัความคาดหวงั 

ต่อคุณภาพการบริการ 

คุณภาพการบริการ 

ระดบัการรับรู้ 

ต่อคุณภาพการบริการ 

น
อ้ย

ที่
สุ

ด 

น
อ้ย

 

ป
าน

กล
าง

 

มา
ก 

มา
กที่

สุ
ด 

มา
กที่

สุ
ด 

มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น
อ้ย

 

น
อ้ย

ที่
สุ

ด 

1 2 3 4 5 5 4 3 2 1 

การตอบสนองที่ด ี(Responsiveness) 

     9. พนกังานทุกคนมีความเตม็ใจ 

ในการใหบ้ริการ 

     

     10. พนกังานทุกคนมีความพร้อมใหบ้ริการ

เสมอ 

     

     11. ท่านไดรั้บความสะดวกรวดเร็วจากการ

บริการ 

     

     12. พนกังานทุกคนใหค้วาม 

ช่วยเหลือลูกคา้อยา่งทนัทีทนัใด 

     

การให้ความมัน่ใจ (Assurance) 

     13. พนกังานใหบ้ริการเป็นมาตรฐานเดียวกนั      

     14. พนกังานมีความรู้ในงานท่ีใหบ้ริการ 

เป็นอยา่งดี 

     

     15. MK มีอาหารท่ีสด สะอาดและปลอดภยั      

     16. MK มีอุปกรณ์ท่ีสะอาด ปลอดภยั  

และมีการตรวจเช็คเสมอ 

     

การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 

     17. พนกังานมีความสุภาพอ่อนโยน 

ในการใหบ้ริการ 

     

     18. พนกังานเขา้ใจถึงความตอ้งการ 

ของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 

     

     19. พนกังานใหค้วามสนใจลูกคา้ 

และบริการอยา่งเอาใจใส่ 

     

     20. พนกังานรู้จกัและจาํลูกคา้ประจาํได ้      
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ส่วนที ่3 คุณค่าตราผลติภัณฑ์ MK 

คําช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

คุณค่าตราผลติภัณฑ์  
ระดบัความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ด้านความรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้า (Perceived Quality) 

1. MK มีมาตรฐานการบริการดี  

สงัคมใหก้ารยอมรับ 

     

2. MK ใหค้วามสาํคญักบัสุขภาพ 

ของลกูคา้ 

     

3. MK อาหารสด สะอาด ปลอดภยั  

มีคุณภาพสูง 

     

ด้านความตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 

4. เม่ือกล่าวถึงสุก้ี ท่านนึกถึง 

ตราสินคา้ MK 

     

5. ท่านรู้สึกคุน้เคยเป็นอยา่งยิ่ง 

กบัตราสินคา้ MK  

     

6. ท่านจดจาํตราสินคา้ MK ได ้      

ด้านความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 

7. MK ใหบ้ริการดี อบอุ่น บ่งบอกถึง

รสนิยม ความมีช่ือเสียงไดเ้ป็นอยา่งดี 
     

8. MK ทาํใหท่้านรู้สึกคุม้ค่า 

กบัผลประโยชนท่ี์ไดรั้บ 
     

9. MK มีคุณภาพและราคาท่ีเหมาะสม      

ด้านความภักดต่ีอตราสินค้า (Brand Loyalty) 

10. ท่านรับประทานสุก้ี MK  

เป็นประจาํ 
  

   

11. ท่านจะยงัคงรับประทานสุก้ี MK 

ต่อไป เร่ือยๆ ถึงแมจ้ะมีสุก้ีอ่ืนอีก 
  

   

12. ท่านจะแนะนาํใหค้นอ่ืน 

ไปรับประทานสุก้ี MK ดว้ย 
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ประวตัิผู้วจิัย 

 

 

ช่ือ    นางสาวภารัชต ์ พุทธรัตน์ 

สถานทีเ่กดิ   อาํเภอเมือง จงัหวดัอุบลราชธานี 

ประวตัิการศึกษา  วศิวกรรมศาสตร์บณัฑิต สาขาวชิาอุตสาหการ 

 มหาวทิยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี พ.ศ. 2551 

สถานทีท่าํงาน บริษทั ดิ เอนจิเนียร์ จาํกดั กรุงเทพมหานคร 

ตําแหน่ง วศิวกร 
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