
 

  

  

การวดัประสิทธิผลกลยทุธก์ารตลาดของแบรนดข์นมปัง: การประยกุตใ์ช ้ECSI Model กบั 
Farmhouse และ Le Pan  

 
 

ณฐัภทัร เดชคง  

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
2567  

 

 



 

  

การวดัประสิทธิผลกลยทุธก์ารตลาดของแบรนดข์นมปัง: การประยกุตใ์ช ้ECSI Model กบั 
Farmhouse และ Le Pan  

 

ณฐัภทัร เดชคง  

สารนิพนธน์ีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสตูร 
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (สาขาการตลาด) 

คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2567 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ  
 

 



 

  

MEASURING THE EFFECTIVENESS OF BREAD BRAND MARKETING STRATEGIES: 
APPLYING THE ECSI MODEL TO FARMHOUSE AND LE PAN 

 

NATTAPAT DETKONG 
 

A Master’s Project Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration (Marketing)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2024 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 
 

 

 

สารนิพนธ ์
เรื่อง 

การวดัประสิทธิผลกลยทุธก์ารตลาดของแบรนดข์นมปัง: การประยกุตใ์ช ้ECSI Model กบั 
Farmhouse และ Le Pan  

ของ 
ณฐัภทัร เดชคง 

  
ไดร้บัอนมุติัจากบณัฑิตวิทยาลยัใหน้บัเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 

ปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต (สาขาการตลาด) 
ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

  

  

  
(รองศาสตราจารย ์นายแพทยฉ์ตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ ์
  

.............................................. ที่ปรกึษาหลกั 
(รองศาสตราจารย ์ดร.อินทกะ พิรยิะกลุ) 

.............................................. ประธาน 
(รองศาสตราจารย ์ดร.ระพีพรรณ พิรยิะกลุ) 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(อาจารย ์ดร.เบญจมาส สิรใิจ) 

 

 

 



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง การวดัประสิทธิผลกลยทุธก์ารตลาดของแบรนดข์นมปัง: การ
ประยกุตใ์ช ้ECSI Model กบั Farmhouse และ Le Pan  

ผูว้ิจยั ณฐัภทัร เดชคง 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2567 
อาจารยท์ี่ปรกึษา รองศาสตราจารย ์ดร. อินทกะ พิรยิะกลุ  

  
การศึกษานีมุ้่งเนน้การประยุกตใ์ชโ้มเดล European Customer Satisfaction Index 

(ECSI) เพื่อประเมินความพึงพอใจและความภกัดีของผูบ้รโิภคในตลาดขนมปัง  โดยเฉพาะกลุ่มเจ
เนอเรชนั Z ต่อแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan ในบรบิทของตลาดเบเกอรี่ในประเทศไทยที่มีการ
แข่งขนัสูง โดยแบรนดต่์าง ๆ จ าเป็นตอ้งใชก้ลยุทธ์ Brand Modernization เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคยุค
ใหม่ การศึกษานีว้ิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี  ไดแ้ก่ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (IMAG), 
ความคาดหวงัของลกูคา้ (CUEX), ความพงึพอใจของลกูคา้ (CUSA), คณุภาพที่รบัรู ้(PERQ), คณุ
ค่าที่ รับ รู ้ (PERV) และข้อร้องเรียนของลูกค้า  (CUSCO) โดยใช้วิ ธี  PLS-SEM (Partial Least 
Squares Structural Equation Modeling) เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง  ๆ 
ขอ้มลูเก็บจากกลุม่ตวัอย่างนกัเรียนนกัศกึษาจ านวน 473 คนจากมหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า Le Pan มีความโดดเด่นในด้านภาพลักษณ์ ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 
คณุภาพที่รบัรู ้คณุค่าที่รบัรู ้และความภกัดีของลกูคา้สงูกว่า Farmhouse อย่างมีนยัส าคญั ขณะที่ 
Farmhouse มีจุดแข็งในด้านการจัดการข้อร้องเรียน  ซึ่ งเป็นปัจจัยส าคัญที่ ช่วยส่งเสริม
ความสมัพันธร์ะยะยาว ขอ้เสนอแนะส าหรบั Le Pan คือการรกัษาความไดเ้ปรียบดา้นนวัตกรรม
การผลิต และการตอกย า้ภาพลกัษณว์ยัรุน่ยคุใหม่ เช่น การใช ้Music Marketing ผ่านศิลปินวยัรุ่น 
หรือการสร้างคอนเทนต์ดิจิทัลที่ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  ขณะที่  Farmhouse ควรพัฒนาด้าน
ภาพลกัษณ์ การออกแบบผลิตภัณฑใ์หเ้หมาะสมกบัวัยรุ่นยุคใหม่ และการสื่อสารการตลาด เช่น 
การใช ้Storytelling ที่สรา้งแรงบนัดาลใจและเชื่อมโยงกบัความรูส้กึของลกูคา้กลุม่วยัรุน่ 

 
ค าส าคญั : ECSI Model, ความภกัดีของผูบ้รโิภค, การตลาด, เจเนอเรชนั Z, แบรนด ์Farmhouse, 
แบรนด ์Le Pan 
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This study applies the European Customer Satisfaction Index (ECSI) model 

to evaluate satisfaction and loyalty among Generation Z consumers in Thailand's 
competitive bakery market, focusing on the Farmhouse and Le Pan brands. In the 
context of Thailand's highly competitive bakery market, where brands must adopt Brand 
Modernization strategies to engage with modern consumers, key factors analyzed 
include brand image (IMAG), customer expectations (CUEX), satisfaction (CUSA), 
perceived quality (PERQ), perceived value (PERV), and customer complaints (CUSCO), 
using the PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling) method. Data 
were collected from 473 university students in Bangkok. The results revealed that Le 
Pan outperformed Farmhouse in brand image, expectations, satisfaction, perceived 
quality, perceived value, and customer loyalty with statistically significance differences. 
Meanwhile, Farmhouse excelled in handling customer complaints, a critical factor 
contributing to long-term customer relationships. Recommendations for Le Pan include 
maintaining its innovatve production advantage and reinforcing its modern youth image 
through Music Marketing with young artists and creating digital content that resonates 
with its target audience. Farmhouse, on the other hand, should focus on improving its 
brand image, tailoring products for younger consumers, and enhancing communication 
strategies through storytelling to better connects with its Generation Z customers. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

เบเกอรี่เป็นส่วนส าคัญในวัฒนธรรมการบริโภคของคนไทยมาเป็นระยะเวลานาน  
ปัจจุบันตลาดเบเกอรี่ในประเทศไทยเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมีมูลค่าคาดการณ์ในปี 2567 กว่า 
47,000 ล้านบาท  (The Business Plus, ม.ป.ป.) การเติบโตนี ้เป็นผลมาจากความต้องการที่
เพิ่มขึน้ส  าหรบัอาหารที่สะดวกและรวดเร็วในสภาพสังคมที่เร่งรีบ  ขนมเบเกอรี่ตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการนีด้ว้ยความสะดวกในการรบัประทานและคุณค่าทางโภชนาการที่เหมาะสม  การท าตลาด
ในอตุสาหกรรมเบเกอรี่ไทยมีการแข่งขนัที่สงู เนื่องจากมีจ านวนแบรนดท์ี่หลากหลาย ตัง้แต่บรษิัท
ขนาดใหญ่ไปจนถึงธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง อีกทัง้ยังมีผูเ้ขา้มาในตลาดใหม่อย่างต่อเนื่อง 
การสรา้งความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ Brand Loyalty จึงเป็นกลยุทธส์  าคญัที่ช่วยใหแ้บรนดโ์ดดเด่น
ในตลาดและรกัษาฐานลกูคา้ได ้

โดยหากพูดถึงแบรนดเ์บเกอรี่ในไทยโดยแบรนด์ Farmhouse เป็นตวัอย่างของแบรนดท์ี่
สามารถสรา้ง Brand Loyalty ไดอ้ย่างแข็งแกร่ง ดว้ยการสรา้งภาพลกัษณ์ที่เป็นเอกลกัษณ์และ
การตลาดที่มุ่งเน้นความใกล้ชิดกับผู้บริโภค  Farmhouse ได้รบัรางวัล Marketeer No.1 Brand 
Thailand ในหมวดเบเกอรี่เป็นปีที่ 6 ติดต่อกัน ซึ่งเป็นการยืนยนัถึงความส าเร็จในการสรา้งความ
จงรกัภักดีที่แข็งแกร่งและความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคทั่วประเทศ
อย่างครบถว้น รางวลันีไ้ม่เพียงแค่เป็นเครื่องพิสจูนถ์ึงคณุภาพและความน่าเชื่อถือของแบรนด์ แต่
ยงัสะทอ้นถึงการเป็นผูน้  าในตลาดเบเกอรี่ไทยที่มีความทา้ทายสงู 

ในทางกลับกัน Le Pan แม้จะมีการเติบโตอย่างรวดเร็วในตลาดเบเกอรี่  แต่ Market 
Share ของแบรนดน์ีใ้นปัจจุบนันัน้ ต ่ากว่า Farmhouse ซึ่งอาจบ่งบอกถึงระดบั Brand Loyalty ที่
ต  ่ากว่านั่นเอง ซึ่งนั่นหมายความว่าผู้บริโภคอาจมีแนวโน้มที่จะซือ้สินคา้จากแบรนดอ่ื์นหรือไม่
แนะน าแบรนดน์ีใ้หก้ับผูอ่ื้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสะทอ้นถึงความทา้ทายในการสรา้งความสมัพันธ์ที่
ยั่งยืนกบัผูบ้ริโภคของแบรนด ์Farmhouse แต่ในปัจจบุนัแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan นัน้เริ่ม
มีการท ากลยุทธ์ทางสื่อสารทางดา้นแบรนดเ์พื่อใหภ้าพลักษณ์ของแบรนดต์ัวเองดูทันสมัยมาก
ยิ่งขึน้ หรือเรียกว่า Brand Modernization เพื่อสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มวยัรุน่ยุคใหม่หรือ Gen 
Z ไดเ้ป็นอย่างดี โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อที่จะสรา้ง Brand Loyalty ในกลุ่มวัยรุ่นยุคใหม่ Gen Z ยิ่ง
ไปกว่านั้น กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีบทบาทส าคัญในอนาคต  เนื่องจากพวกเขา
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ก าลงัเขา้สูช่่วงวยัท างานและมีอ านาจในการตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง พวกเขาเติบโตมากบั
เทคโนโลยีดิจิทลัและมีความเชื่อมโยงกบัโลกออนไลนอ์ย่างลึกซึง้ ท าใหพ้วกเขามีความคาดหวงัสงู
เก่ียวกบัการสื่อสารและคุณภาพของสินคา้ Gen Z มีแนวโนม้ที่จะเลือกแบรนดท์ี่ตอบสนองความ
ตอ้งการเฉพาะของพวกเขา เช่น ความเป็นเอกลกัษณ์ ความยั่งยืน และการเชื่อมโยงกบัไลฟ์สไตล์
ของตนท าให้เรียกไดว้่าหากมีแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งเขา้ไปครองใจคนกลุ่มนีไ้ดแ้ล้วจึงยากที่จะ
เปลี่ยนไปเลือกใชส้ินคา้ของแบรนดอ่ื์น ซึ่งนบัไดว้่าเป็นการแข่งขนัทางการตลาดในอตุสาหกรรมเบ
เกอรี่ที่น่าสนใจ 

จากเหตผุลดังกล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจที่จะการศึกษาเก่ียวกับที่มาของความ
จงรกัภักดีต่อแบรนด์และความตั้งใจซือ้สินค้าประเภทเบเกอรี่ของกลุ่มผู้บริโภค  Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบระหว่างแบรนดท์ี่มี Market Share ที่สงูและต ่า เช่น Farmhouse 
และ Le Pan ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ  โดยท าการวัด
ประสิทธิผลกลยุทธก์ารตลาดของแบรนดข์นมปัง โดยน า ทฤษฎีดชันีความพึงพอใจของลกูคา้ภาค
ยุโรป หรือเรียกอีกชื่อว่า ECSI Model ซึ่งเป็นโมเดลที่ท าการศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อความ
จงรกัภกัดีต่อแบรนดส์ินคา้และบริการของผูบ้รโิภคซึ่งทฤษฎีนีน้ัน้ที่ไดร้บัการยอมรบัเป็นอย่างสงูใน
ทวีปยุโรป โดยทฤษฎีนีส้ามารถน ามาใชเ้ปรียบเทียบความจงรกัภกัดีของแบรนด์ Farmhouse และ
แบรนด ์Le Pan ได้เป็นอย่างดี อีกทั้งทางผู้วิจัยนั้นได้มีส่วนร่วมในการดูแลในด้านกลยุทธ์ทาง
การตลาดของทางแบรนด ์Le Pan ท าใหก้ารท าวิจยันีม้ีความส าคญัเป็นอย่างยิ่งเพื่อใหผู้ว้ิจยัเขา้ใจ
ที่มาของความจงรกัภักดีต่อแบรนดข์องผูบ้ริโภคมากยิ่งขึน้  อีกทัง้และสามารถน าผลการศึกษาไป
ใชใ้นการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของทางแบรนด์ Le Pan ที่มีประสิทธิภาพมากขึน้ ซึ่งจะเป็น
ประโยชนต่์อการสรา้งความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับลูกคา้ในกลุ่ม  Gen Z และเพิ่มโอกาสในการ
แข่งขนัในตลาดเบเกอรี่ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การศึกษานีจ้ะช่วยให ้Le Pan สามารถพฒันา
และปรบักลยุทธก์ารตลาดใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของ  Gen Z ไดดี้ยิ่งขึน้ รวมถึงการสรา้ง
ความจงรกัภกัดีที่แข็งแกร่งในกลุ่มผูบ้ริโภคใหม่ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ส  าคัญในอนาคตไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
ความมุ่งหมายงานวิจัย 

1. เปรียบเทียบความแตกต่างของอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ระหว่างแบรนด ์Farmhouse 
และ แบรนด ์Le Pan 

2. เพื่อศกึษาที่มาของความจงรกัภกัดีต่อแบรนดท์ี่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภท 
เบเกอรี่ของผูบ้รโิภคเจเนอรเ์รชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร   
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ความส าคัญงานวิจัย 
1. ผูป้ระกอบธุรกิจที่อยู่ในอตุสาหกรรมเบเกอรี่ในไทยสามารถน าผลการวิจยัมาใชใ้นการ

ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดทางดา้นการสื่อสารของแบรนดเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความผูกพันธก์ับ
แบรนดม์ากยิ่งขึน้และสรา้งลกูคา้ที่จงรกัภกัดีต่อแบรนดไ์ด ้

2. ผูป้ระกอบธุรกิจที่อยู่ในอตุสาหกรรมเบเกอรี่ในไทยสามารถน าผลการวิจยัมาใชใ้นการ
วางแผนการสื่อสารทางการตลาดเพื่อการสรา้งแบรนด์ ประกอบการตัดสินใจในการลงทุน และ
พฒันากลยทุธท์างการแข่งขนัภายในอตุสาหกรรมเบเกอรี่ต่อไป 

3. เพื่อเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่สนใจศึกษาคน้ควา้ขอ้มลูเก่ียวกบัการสรา้งแบรนดท์ี่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทเบเกอรี่ของผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย  

การศึกษาเรื่อง การวดัประสิทธิผลกลยุทธ์การตลาดของแบรนดข์นมปัง การประยุกตใ์ช ้
ECSI Model กบั Farmhouse และ Le Pan ไดก้ าหนดขอบเขตในการศกึษาดงัต่อไปนี ้  
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้  คือ ผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นอายุ  12-27 ปี  ในเขต

กรุงเทพมหานครที่เคยซือ้สินค้าเบเกอรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคที่ เคยซื ้อสินค้าเบเกอรี่ในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ซึ่งการวิจัยฉบับนีใ้ชก้ารวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้ง (SEM) โดยค านึงถึงจ านวนตัวแปรในโมเดล เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงใชส้ตูรค านวณหาขนาดกลุม่ตวัอย่างตามหลกัการของ SEM โดยใชก้ฎเกณฑ์
ทั่วไป (Rule of Thumb)  (Kline, 2015) ในการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน และใชเ้กณฑ ์10-20 เท่าของจ านวนตวัแปรในโมเดลวดั เพื่อใหผ้ลการวิเคราะห์
มีความน่าเชื่อถือและแม่นย า โดยเพื่อความเหมาะสมในการวิจัยจึงไดเ้ลือกใชเ้กณฑอ์ยู่ที่  20 เท่า
ของจ านวนตวัแปรในโมเดล เนื่องจากเป็นแนวทางที่สมดลุระหว่างความแม่นย าและความเป็นไปได้
ในการเก็บขอ้มูลโดยโมเดลการวิจัยครัง้นีป้ระกอบดว้ยตวัแปรทัง้หมด 21 ตัวแปร (รวมทัง้ตัวแปรที่
สงัเกตไดแ้ละตัวแปรแฝง) ในโมเดลที่ใชว้ัดนั้นตามกฎเกณฑ์ที่ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 20 
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เท่าของจ านวนตัวแปร ดังนัน้เพื่อความสะดวกในการเก็บขอ้มูลขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรบัการ
วิจยัครัง้นีจ้ึงเท่ากบั 473 ตวัอย่าง โดยการก าหนดวิธีการเก็บขอ้มลูดงันี ้

ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 

1.2 ภาพลกัษณอ์งคก์ร (Corporate Image) 
1.3 ความคาดหวงัของลกูคา้ (Customer Expectations) 
1.4 คณุภาพที่รบัรู ้(Perceived Quality) 
1.5 มลูค่าที่รบัรู ้(Perceived Value) 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables): 
2.1 ความภกัดีของลกูคา้ (Customer Loyalty) 
2.2 ขอ้รอ้งเรียนของลกูคา้ (Customer Complaints) 

3. ตวัแปรกลาง (Mediating Variables): 
3.1 ความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) 
 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
ศัพท์ที่ 1 ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นแซด (Generation Z Consumers) หมายถึง บุคคลที่อยู่

ในช่วงอาย ุ12-27 ปี  ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ศพัทท์ี่ 2 ลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demographic) หมายถึง ขอ้มูลทั่วไปของผูบ้ริโภค

เจเนอรเ์รชนัแซด โดยประกอบดว้ย เพศ รายไดต่้อเดือน ระดบัการศกึษา อาชีพ พืน้ที่อยู่อาศยั 
ศัพทท์ี่ 3 ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) หมายถึง การรบัรูข้องลูกคา้เก่ียวกับ

ความน่าเชื่อถือ คณุภาพ ความทันสมยั และความน่าจดจ าของแบรนด ์ซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจ
และความจงรกัภกัดีของลกูคา้ 

ศัพท์ที่  4 ความคาดหวังของลูกค้า  (Customer Expectations) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้า
คาดหวงัว่าจะไดร้บัจากสินคา้หรือบรกิารของแบรนด์ ซึ่งมีผลต่อการประเมินคณุภาพและความพึง
พอใจของลกูคา้ 

ศพัทท์ี่ 5 คุณภาพที่รบัรู ้(Perceived Quality) หมายถึง การประเมินคุณภาพของสินคา้
หรือบรกิารที่ลกูคา้รบัรูจ้ากประสบการณก์ารใช  ้ซึ่งสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้และความพึงพอใจของ
ลกูคา้ 
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ศพัทท์ี่ 6 มลูค่าที่รบัรู ้(Perceived Value) หมายถึง ความรูส้ึกของลกูคา้ว่าราคาที่จ่ายไป
นัน้คุม้ค่ากบัสินคา้หรือบริการที่ไดร้บั ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตัง้ใจ
ซือ้ 

ศัพท์ที่ 7 ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง ระดับความพึง
พอใจที่ลกูคา้มีต่อสินคา้หรือบริการของแบรนด์ ซึ่งเกิดจากการที่สินคา้หรือบริการตรงหรือเกินกว่า
ความคาดหวงัของลกูคา้ 

ศัพท์ที่  8 ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หมายถึง ความผูกพันและ
พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์ ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ที่ดีและความพึงพอใจใน
สินคา้หรือบรกิาร 

ศพัทท์ี่ 9 ความภักดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) หมายถึง ความผูกพนัทางอารมณ์และ
พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์ ซึ่งปรากฏเห็นไดช้ดัผ่านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดังนี ้ การซือ้ซ  า้, 
การแนะน าแบรนด์ให้กับผู้อ่ืน  และความรู้สึกภักดีต่อแบรนด์ ความภักดีต่อแบรนด์นั้นมี
ความส าคญัต่อความยั่งยืนของแบรนดใ์นระยะยาว เนื่องจากผูบ้ริโภคที่ภกัดีจะไม่เปลี่ยนไปใชแ้บ
รนดอ่ื์นง่าย ๆ และยงัช่วยเผยแพรค่วามดีของแบรนดไ์ปยงัผูอ่ื้นไดอี้กดว้ย 

ศัพทท์ี่ 10  ขอ้รอ้งเรียนของลูกคา้ (Customer Complaints) หมายถึง ขอ้รอ้งเรียนหรือ
ความไม่พอใจที่ลูกค้าแสดงออกเมื่อสินคา้หรือบริการไม่ตรงกับความคาดหวัง  ซึ่งสามารถเป็น
ขอ้มลูส าคญัในการปรบัปรุงและพฒันาคณุภาพของแบรนด ์

ศพัทท์ี่ 11 เบเกอรี่ (Bakery) หมายถึง ผลิตภณัฑอ์าหารที่ประกอบดว้ยขนมปัง เคก้ คกุกี ้
และของหวานที่อบในลกัษณะต่าง ๆ  

ศพัทท์ี่ 12 Farmhouse หมายถึง แบรนดส์ินคา้ประเภทเบเกอรี่ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รูจ้กั
ในวงกวา้งในประเทศไทย มีผลิตภณัฑห์ลากหลาย เช่น ขนมปังปอนด ์ขนมปังแซนวิช และขนมอบ
อ่ืน ๆ Farmhouse เนน้การสรา้งความจงรกัภักดีของลูกคา้ผ่านคุณภาพของสินคา้และการรกัษา
ฐานลกูคา้ที่มั่นคง 

ศัพท์ที่  13  Le Pan หมายถึง แบรนด์สินค้าประเภทเบเกอรี่ที่ก  าลังเติบโตในตลาด
ประเทศไทย เน้นการน าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพและหลากหลาย  เช่น ขนมปังปอนด์ ขนมอบ 
และเบเกอรี่ชนิดอ่ืน ๆ Le Pan มุ่งเนน้การสรา้งความแตกต่างและการจบัตลาดผูบ้ริโภครุน่ใหม่              

ศพัทท์ี่ 14 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการที่ผูบ้ริโภคใชใ้น
การพิจารณาและเลือกซือ้สินคา้หรือบริการ โดยพิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น คุณภาพ ราคา 
และการบรกิาร 
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ศัพทท์ี่ 15 มูลค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่ผูบ้ริโภครบัรูเ้ก่ียวกับแบ
รนด ์ซึ่งรวมถึงความภกัดี การรบัรูแ้บรนด ์และภาพลกัษณท์ี่ดี 

 
กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง  การวัดประสิทธิผลกลยุทธ์การตลาดของแบรนด์ขนมปัง  
การประยุกตใ์ช ้ECSI Model กับ Farmhouse และ Le Pan  ประกอบดว้ยตัวแปรที่สามารถแบ่ง
ออกเป็น  2 กลุ่ม  คือ  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) และตัวแปรตาม  (Dependent 
Variable) ซึ่งมีกรอบแนวคิดการวิจยัดงันี ้

แบรนด ์Farmhouse 
 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดวิจยัของแบรนด ์Farmhouse 
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แบรนด ์Le Pan 
 

 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดวิจยัของแบรนด ์Le Pan 
 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ภาพลกัษณม์ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความคาดหวงัของลกูคา้ 
สมมติฐานที่ 2 ภาพลกัษณม์ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
สมมติฐานที่ 3 ภาพลกัษณม์ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้ 
สมมติฐานที่ 4 ความคาดหวงัมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคณุภาพที่รบัรู ้
สมมติฐานที่ 5 ความคาดหวงัมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคณุค่าที่รบัรู ้
สมมติฐานที่ 6 ความคาดหวงัมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
สมมติฐานที่ 7 คณุภาพที่รบัรูม้ีอิทธิพลเชิงบวกต่อคณุค่าที่รบัรู ้
สมมติฐานที่ 8 คณุภาพที่รบัรูม้ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
สมมติฐานที่ 9 คณุค่าที่รบัรูม้ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
สมมติฐานที่ 10 ความพงึพอใจมีอิทธิพลเชิงลบต่อขอ้รอ้งเรียนของลกูคา้ 
สมมติฐานที่ 11 ความพงึพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้ 
สมมติฐานที่ 12 ขอ้รอ้งเรียนมีอิทธิพลเชิงลบต่อความภกัดีของลกูคา้ 
สมมติฐานที่ 13 ความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์และความคาดหวังของผู้บริโภค

แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
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สมมติฐานที่ 14 ความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์และความพึงพอใจของผู้บริโภค
แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 

สมมติฐานที่ 15 ความสมัพนัธร์ะหว่าง ความคาดหวงัและ การรบัรูค้ณุภาพ ของผูบ้รโิภค
แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 

สมมติฐานที่ 16 ความสมัพันธ์ระหว่าง ความคาดหวงัและ การรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 

สมมติฐานที่ 17 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความพึงพอใจ และ ความภักดี ของผู้บริโภค
แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 

สมมติฐานที่  18 ความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ และ ความภักดี ของผู้บริโภค
แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 

สมมติฐานที่  19 ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังและข้อรอ้งเรียน  แตกต่างกัน
ระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
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บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
ในการวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเรื่องการวัดประสิทธิผลกลยุทธ์การตลาดของแบรนด์ 

ขนมปัง : การประยุกต์ใช้ ECSI Model กับ Farmhouse และ Le Pan  โดยผูว้ิจัยไดม้ีการศึกษา
เอกสารที่เก่ียวขอ้งกบั ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งต่าง ๆ เพื่อใหง้านวิจยัในครัง้นีเ้ป็นตามล าดบั
ขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประชากรศาสตร ์  
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นทฤษฎีการรบัรูแ้บรนด ์
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค 
5. สถานการณท์างการตลาดภายในอตุสาหกรรมเบเกอรี่ 
6. งานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างความจงรกัภักดีต่อแบรนด์และการ

ตดัสินใจซือ้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประชากรศาสตร ์

นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2556) ไดก้ล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demographics) เป็นการ
ปัจจัยที่ส  าคัญในการธุรกิจเป็นอย่างมากซึ่งเป็นการอา้งอิงถึงขอ้มูลทางสถิติที่มีขอ้มูลเก่ียวกับ
ประชากรศาสตรท์ี่ใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด คืออายุ เพศ สถานภาพ รายได ้อาชีพ และการศึกษา  
ซึ่งจากขอ้มลูที่กลา่วมาเป็นตวัช่วยใหธุ้รกิจในปัจจบุนัสามารถก าหนดกลุ่มเปา้หมายไดเ้ป็นอย่างดี 
และสามารถหาวิธีการสื่อสารในการท าการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม 

วิทวัส รุ่งเรืองผล  (2558) กล่าวว่า เกณฑ์ด้านการประชากรศาสตร์ จะท าการแบ่ง
ผูบ้ริโภคเป็นกลุ่ม ตามลักษณะของเกณฑ์ประชากรศาสตร  ์เช่น เพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได ้ลกัษณะครอบครวั และตามดว้ยสถานะทางสงัคม เป็นตน้ 

Appinio (2020)  ได้ ให้ค วามหมายของการแบ่ งกลุ่ ม ตามป ระชาก รศาสต ร์ 
(Demographic) นัน้เป็นวิธีที่ใชใ้นการแบ่งกลุ่มตลาดตามประชากรศาสตรน์ัน้ซึ่งเป็นวิธีการที่ใช้
ขอ้มลูเช่น อายุ เพศ รายได ้และการศึกษา เพื่อสรา้งกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะเฉพาะที่แตกต่างกนั 
และการส ารวจและแบบสอบถามเป็นวิธีที่ธุรกิจสามารถวิเคราะหแ์ละเขา้ใจลกัษณะและพฤติกรรม
ของกลุม่เปา้หมายไดล้ะเอียด  
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Saylor Academy (2024) ไดก้ล่าวว่า ปัจจัยประชากรศาสตรน์ั้นเป็นสิ่งที่ส  าคัญอย่าง
มากในการท าความเขา้ใจพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่อายุ เพศ รายได ้การศึกษา และ
สถานภาพสมรส เช่น อายแุละการศึกษามีความสมัพนัธอ์ย่างมีนยัยะส าคญักบัการเลือกซือ้สินคา้
ประเภทต่าง ๆ ซึ่งสามารถน าขอ้มูลดังกล่าวในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่ตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคในกลุม่ต่าง ๆ ไดม้ากขึน้  
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนทฤษฎีการรับรู้แบรนด ์

Popovic (2021) ได้ให้ค านิยามคุณค่าทางด้านแบรนด์ คุณค่าของแบรนด์ (Brand 
Equity) คือ คุณค่าทางด้านการค้าของแบรนด์ต่าง ๆ ที่ถูกส่งมอบให้กับภาพจ าของผู้บริโภค 
ยกตัวอย่างเช่น หากสินคา้ที่มีแบรนดท์ี่ก าลังเป็นที่นิยมของผูบ้ริโภค  หรือ เรียกไดว้่าเป็น top of 
mind ในมุมมองของผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่าแบรนด์ชื่อดังนั้นมีคุณค่าทางด้านแบรนด์ที่สูง 
(Brand Equity) ซึ่งปัจจยัทางดา้นแบรนดน์ัน้เขา้มาเป็นปัจจยัส าคัญในการตัดสินใจเลือก  ในการ
เลือกสินคา้ที่ส  าคัญเป็นอย่างมาก และในบางกลุ่มผูบ้ริโภคก็นิยมเลือกสินคา้จากปัจจัยทางดา้น
แบรนด์มากกว่าปัจจัยทางด้านอ่ืน  ๆ โดยเปรียบหากวางจ าหน่ายสินค้าโดยไม่มีแบรนด์/
เครื่องหมายการคา้ จ านวนยอดขายที่ไดร้บัจะน้อยกว่าสินคา้ที่ติดแบรนด/์เครื่องหมายการคา้  ที่
เป็นยอดนิยมอย่างมีนยัยะส าคัญ และยิ่งไปกว่านัน้ผูบ้ริโภคจะเกิดพฤติกรรมซือ้ซ  า้เมื่อผูบ้ริโภคมี
ความภกัดีต่อแบรนดแ์ละเลือกซือ้สินคา้หรือบรกิารซ า้เนื่องจากมีความเชื่อมั่นและความผูกพนักบั
แบรนด์นั้นการรับรู ้แบรนด์ (Brand Awareness) คือส่วนหนึ่งของคุณค่าของแบรนด์ (Brand 
Equity) ซึ่งเป็นตวัชีว้ดัในประเด็นของผูบ้ริโภครูจ้กัแบรนดม์ากนอ้ยเพียงใด และส่งผลต่อภาพรวม
คณุค่าของแบรนดเ์ป็นอย่างมาก 
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ทฤษฎีโมเดลคุณค่าตราสินค้าของเคลเลอร ์Keller’s Brand Equity Model 
 

 

ภาพประกอบ 3 โครงสรา้งโมเดลคณุค่าตราสินคา้ของเคลเลอร ์(Keller’s Brand Equity Model) 
ที่มา: Kevin Lane Keller. (1997) 

 
ทฤษฎีโมเดลคุณค่าตราสินค้าของเคลเลอร ์(Keller’s Brand Equity Model) คิดค้น

โดย Keller (1997) หรือที่รูจ้ักกนัในชื่อ The Customer-Based Brand Equity Model (CBBE) ที่มุ่ง
สรา้งแบรนดท์ี่แข็งแกร่งผ่านการพัฒนาภาพลักษณ์ของแบรนดใ์นสายตาผูบ้ริโภค โดยโมเดลนีม้ี
ลกัษณะเป็นพีระมิด เริ่มจาก "อัตลกัษณ์แบรนด"์ (Brand Identity) ซึ่งหมายถึงการระบุว่าแบรนด์
ของคุณมีตัวตนอย่างไรในความคิดของผูบ้ริโภค ตามดว้ย "ความหมายแบรนด"์ (Brand Meaning) 
ที่สะทอ้นถึงสิ่งที่แบรนดต์อ้งการน าเสนอหรือส่งมอบใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรู ้จากนัน้เป็น "การตอบสนอง
ต่อแบรนด"์ (Brand Response) ที่แสดงถึงความรูส้ึกหรือความคิดของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนด์ และ
สุดทา้ยคือ "ความจงรกัภักดีต่อแบรนด"์ (Brand Loyalty) ซึ่งแสดงถึงการสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง
จากประสบการณ์เชิงบวกที่ผู ้บริโภคมีต่อแบรนด์ อัตลักษณ์ แบรนด์ (Brand Identity) โดยเป็น
ระดับพืน้ฐานในการสรา้งอัตลษัณ์แบรนดโ์ดยทางตัวแบรนดค์วรที่จะมีการตั้งค าถามเปรียบเปรย
ราวกบัแบรนดว์่าแบรนดเ์ป็นเหมือนตวับคุคลที่มีชีวิต มีลกัษณะ มีขอ้มลู อย่างชดัเจน อีกทัง้แบรนด์
ควรที่จะมีการก าหนดหนา้ที่ ภารกิจ พนัธกิจ หรือแมก้ระทัง้ คณุค่าที่จะตัง้ใจส่งมอบใหก้บัผูบ้ริโภค 
เพื่อที่จะสรา้งอตัลกัษณข์องแบรนดแ์ละสรา้งความสมัพนัธใ์นช่วงแรกใหก้บัผูบ้รโิภคไดม้ากย่ิงขึน้  

ความหมายแบรนด ์(Brand Meaning) คือขัน้ที่สองของโมเดลนีซ้ึ่งเป็นจดุที่บ่งบอกถึง
การใหค้วามหมายของสินคา้ หรือบริการที่แบรนดข์องคุณเป็นเช่น คุณภาพของสินคา้ หรือ ความ
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สะดวก การใชง้านที่ง่ายเป็นตน้ หรือประสบการณท์างดา้นอารมณท์ี่ผูบ้ริโภคไดร้บัจากการใชง้าน
สินค้าโดยขั้นตอนนี ้อาจจ าเป็นในการใช้กระบวนการทางด้านการวิจัยตลาดในการระบุความ
ตอ้งการหรือปัญหาจากการใชง้านเพื่อน ามาประยุกตใ์ชใ้นผลิตภณัฑต่์อไป  

การตอบโตแ้บรนด์ (Brand Response) คือขั้นตอนหลังจากที่ภาพจ าของแบรนดไ์ด้
เริ่มพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเรียบรอ้ย  โดยการตอบโต้แบรนด์ (Brand 
Response) นัน้มีความหมายถึงสิ่งที่ผูบ้รโิภคไดม้ีการตอบสนองต่อแบรนดโ์ดยมีความรูพ้ืน้ฐานของ
แบรนด์นั้น ๆ เช่น การรับรูแ้บรนด์ (Brand Awareness) หรือการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ (Brand 
Association) ซึ่งเป็นสิ่งที่ตอบโตข้องผูบ้ริโภคทัง้ทางดา้นเหตุผล (เช่น สิ่งที่ผูบ้ริโภคนึกคิดเก่ียวกับ
แบรนดด์ังกล่าว เป็นตน้) และการตอบโตท้างดา้นอารมณ์ (เช่น ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบ
รนด ์เป็นตน้)  

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) คือเป็นระดับขั้นสุดท้ายของทฤษฎี 
Keller’s brand equity model ซึ่งบ่งบอกถึงการสรา้งความสมัพนัธข์องแบรนดก์บัผูบ้รโิภคที่เขม้แข็ง
ซึ่งเป็นระดับขั้นที่ส  าคัญเป็นอย่างมากและต้องลงลึกไปถึงทางด้านจิตวิทยา  ซึ่งน าไปสู่ความ
จงรกัภกัดีและการมีสว่นรว่มอย่างต่อเนื่องกบัแบรนดก์บัผูบ้รโิภคอย่างมีประสิทธิภาพ โดนส่วนมาก 
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)นั้นมักจะสรา้งจากการสร้างความประทับใจของ
ผูบ้รโิภคที่สงู และความภกัดีที่มากและสดุทา้ยดว้ยการใหค้วามสนบัสนนุเป็นอย่างดี 

โดยทฤษฎี  Keller’s Brand Equity นั้นสามารถน ามาปรับใช้กับการท าการตลาด
ทางดา้นแบรนดเ์ชิงกลยุทธไ์ดเ้ป็นอย่างดี เพื่อสรา้งความแข็งแกร่งใหก้บัแบรนดโ์ดยมีการจดัการแบ
รนดอ์ย่างมีประสิทธิภาพและสามารถสรา้งลกูคา้ที่จงรกัภกัดีต่อแบรนดไ์ดเ้ป็นอย่างดี ซึ่งเป็นปัจจยั
ส าคญัในการสรา้งขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในตลาดไดเ้ป็นอย่างดี 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
ทฤษฎีพฤติกรรมการซื ้อของผู้บริโภค  Decomposed Theory of Planned Behavior 

(DTPB) (Taylor & Todd, 1995) 
 

 

ภาพประกอบ 4 โครงสรา้งของทฤษฎีพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Decomposed Theory of 
Planned Behaviour - DTPB) (Adapted from "Decomposed Theory of Planned Behaviour 

(DTPB), by Taylor & Todd, (1995). ResearchGate 
 

Taylor และ Todd (1995) ไดน้ าเสนอทฤษฎีที่ไดร้บัการออกแบบเพื่อใชใ้นการศกึษาและ
อธิบายการน าเทคโนโลยีใหม่  ๆ มาใข้ ในประเด็นของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  และ การ
ตัดสินใจของผู้บริโภค  โดยทฤษฎี DTPB ประกอบด้วยสามองค์ประกอบหลัก  ได้แก่ ทัศนคติ 
(Attitude), บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย  (Subjective Norms) และการรับรู ้การควบคุมพฤติกรรม 
(Perceived Behavioral Control) ซึ่งแต่ละองคป์ระกอบถูกแยกย่อยเป็นตัวแปรย่อย ๆ เพื่อให้มี
ความชัดเจนและสามารถวิเคราะห์ได้อย่างละเอียด  อีกทั้ง ทฤษฎี DTPB ช่วยให้การวิเคราะห์
ปัจจยัซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมนัน้มีความละเอียดและครอบคลมุมากขึน้ ท าใหส้ามารถเขา้ใจถึงปัจจยั
ที่ส่งผลต่อเจตนาและพฤติกรรมได้ดีขึน้  โดยการแยกย่อยองค์ประกอบที่ซับซ้อนออกมาเป็น
ส่วนย่อย ๆ ที่ชดัเจน และเป็นทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและยงัสามารถน าไปใช้
ในการวิเคราะหแ์ละพฒันากลยทุธส์  าหรบัแบรนดไ์ดห้ลากหลายประการ  
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องคป์ระกอบหลักของทฤษฎีพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
1. ทศันคติ (Attitude) โดยประกอบเป็น 2 สว่นดงันี ้

1.1 ประโยชนท์ี่รบัรู ้(Perceived Usefulness) คือ ความเชื่อว่าการใชเ้ทคโนโลยี่
หรือการกระท าพฤติกรรมนั้นจะเกิดผลลัพธ์ที่ ดีและสามารถสรา้งประโยชน์ได้  เช่น การเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานหรือใชช้ีวิตประจ าวนั เช่น แบรนดค์วรเนน้ย า้ถึงคณุประโยชนท์ี่ผูบ้รโิภค
จะไดร้บัจากการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบรกิาร เช่น ประสิทธิภาพที่ดี, ความสะดวกสบาย และ อ่ืน ๆ  

1.2 ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือความเชื่อว่าการใช้
เทคโนโลยีหรือการกระท าพฤติกรรมนัน้จะไม่ยากและสะดวกในการใชง้าน เช่น แบรนดค์วรท าให้
ผูบ้รโิภคเห็นว่าผลิตภณัฑห์รือบรกิารของตนง่ายต่อการใชง้านและไม่ซบัซอ้น 

2. บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั (Subjective Norms) โดยมีทัง้หมด 2 รูปแบบดงันี ้
2.1 บรรทัดฐานทางสังคม (Social Norms) คือ การรบัรูเ้ก่ียวกับความหวังของ

สังคมหรือกลุ่มคนที่มีความส าคัญต่อตนเองต่อพฤติกรรมนั้น  โดย แบรนด์สามารถใช้กลยุทธ์
การตลาดที่เนน้การสรา้งความรูส้ึกว่าการใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนดน์ัน้เป็นที่ยอมรบัและคาดหวงัใน
สงัคม  

2.2 บรรทัดฐานทางบุคคล (Personal Norms) คือ การรบัรูเ้ก่ียวกับความหวัง
และค่านิยมส่วนบุคคลที่มีพฤติกรรมนัน้ ซึ่งแบรนดค์วรสรา้งความรูส้ึกว่าการใชผ้ลิตภณัฑข์องตน
นัน้สอดคลอ้งกบัค่านิยมและความเชื่อของผูบ้รโิภค 

3. การรบัรูก้ารควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) โดยมีทั้งหมด 2 
รูปแบบดงันี ้ 

3.1 การรับ รู ้ทรัพยากร (Perceived Resources) คือ ความเชื่ อว่าตนเองมี
ทรพัยากรและความสามารถเพียงพอในการกระท าพฤติกรรมนั้น ในประเด็นของแบรนดน์ั้นควร
สรา้งความมั่นใจว่าผูบ้รโิภคมีทรพัยากรและการสนบัสนนุเพียงพอในการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบรกิาร 

3.2 การรบัรูอุ้ปสรรค (Perceived Obstacles) คือ ความเชื่อเก่ียวกับอุปสรรค
หรือปัญหาที่อาจเกิดขึน้ในการกระท าพฤติกรรมนัน้ และในประเด็นของแบรนด์ ควรพยายามลด
อปุสรรคที่อาจเกิดขึน้ในการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการเช่น การจดัโปรโมชั่นลดราคาในเวลาที่ก าลงั
ซือ้ของผูบ้ริโภคลดลงหรือเศรษฐกิจซบเซา อีกทั้ง การจัดหาช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 
และการแกไ้ขปัญหาทางเทคนิคที่รวดเรว็ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค  
ทฤษฎีดัชนีความพึงพอใจของลูกค้าภาคยุโรป  (European Customer Satisfaction 

Index) 
  

 

ภาพประกอบ 5 โครงสรา้งโมเดล ECSI และสมมติฐานที่ใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธใ์นโมเดล 
(Adapted from “ECSI Model: The hypotheses proposed to test the relationships in the 

model are H1…H7,” by ResearchGate, 2019, ResearchGate. 
 
ECSI Technical Committee (1998).ไดใ้หค้วามหมาย ทฤษฎีดัชนีความพึงพอใจของ

ลูกค้าภาคยุโรป (European Customer Satisfaction Index) หรือ ECSI ว่าเป็นโมเดลแนวคิดที่
พัฒนาขึน้ เพื่อวัดและวิเคราะหค์วามพึงพอใจของลูกคา้ต่อสินคา้และบริการในตลาดยุโรป  โดย
โมเดลนีมุ้่งเนน้การประเมินปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ เช่น ภาพลกัษณ์
องคก์ร ความคาดหวัง คุณภาพที่รบัรู  ้มูลค่าที่รบัรู  ้ความภักดี และขอ้รอ้งเรียนของลูกคา้ ECSI 
ช่วยให้องคก์รสามารถเขา้ใจความตอ้งการและพฤติกรรมของลูกคา้ไดดี้ยิ่งขึน้  และสามารถน า
ขอ้มลูเหลา่นีไ้ปปรบัปรุงกลยทุธก์ารตลาดและการบรกิาร เพื่อเพิ่มความพงึพอใจและความภกัดี 

ของลูกคา้ในหลากหลายบริบท อีกทัง้ ECSI ไดร้บัการออกแบบโดยปรบัพืน้ฐานมาจาก
แ น ว คิ ด ข อ ง  American Customer Satisfaction Index (ACSI) เพื่ อ ใ ห้ ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ
ลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคในยุโรป  ท าให้มีความส าคัญอย่างยิ่งในการท าความเข้าใจ
ความสมัพันธร์ะหว่างปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ องคก์รสามารถน าขอ้มูลเชิงลึกที่



  16 

ไดม้าพัฒนาและปรบัปรุงสินคา้และบริการใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการที่แทจ้ริงของลูกคา้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

องคป์ระกอบหลักของทฤษฎี ECSI 
ทฤษฎีดัชนีความพึงพอใจของลูกค้าภาคยุโรป (European Customer Satisfaction 

Index) หรือ ECSI ประกอบดว้ยองคป์ระกอบส าคัญที่เชื่อมโยงกันเพื่อใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมและ
ความรูส้กึของลกูคา้ต่อสินคา้และบรกิาร ซึ่งประกอบดว้ย 7 ดา้นดงันี ้

1. ภาพลกัษณข์องบริษัท (Corporate Image) คือภาพลกัษณข์องบริษัทหรือแบ
รนดท์ี่ลูกคา้มองเห็นมีบทบาทส าคัญในการสรา้งความคาดหวังและความพึงพอใจใหก้ับลูกค้า  
ภาพลักษณ์นีไ้ม่ไดห้มายถึงเพียงแค่รูปลักษณ์ภายนอกของบริษัท  แต่ยังรวมถึงความเชื่อมั่นที่
ลูกค้ามีต่อความน่าเชื่อถือ ความรับผิดชอบต่อสังคม การให้บริการที่ ดี  และการสื่อสารกับ
สาธารณชน ภาพลกัษณท์ี่ดีช่วยสรา้งความสมัพนัธท์ี่แข็งแกร่งกบัลกูคา้ ส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจ
เลือกใชบ้รกิารหรือสินคา้ของบรษิัทมากขึน้ 

2. ความคาดหวังของลูกคา้ (Customer Expectations) คือ ความคาดหวังของ
ลูกค้าเป็นตัวแปรที่ถูกก าหนดจากประสบการณ์ที่ผ่านมากับสินค้าและบริการของบริษัท  การ
โฆษณาและการสื่อสารของบริษัท รวมถึงความคิดเห็นจากแหล่งภายนอกเช่น รีวิวจากลูกคา้เก่า 
หรือค าแนะน าจากเพื่อนและครอบครัว ความคาดหวังท าหน้าที่ เป็นเกณฑ์ที่ลูกค้าใช้ในการ
ประเมินประสบการณท์ี่ไดร้บั หากบริษัทสามารถตอบสนองหรือเกินกว่าความคาดหวงันี ้ จะส่งผล
ใหล้กูคา้รูส้กึพงึพอใจมากย่ิงขึน้ 

3. คุณภาพที่รบัรู ้(Perceived Quality) คือ คุณภาพที่รบัรูห้มายถึงการประเมิน
ของลกูคา้ต่อคณุภาพของสินคา้และบรกิารที่ไดร้บั ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทหลกั ดงันี ้

3.1 คณุภาพของผลิตภณัฑ ์(Product Quality) คือ การประเมินคณุภาพของ
สินคา้จากการใชง้านจริง เช่น ความทนทาน การออกแบบที่เหมาะสม ฟังก์ชันการใชง้านที่ตอบ
โจทย ์และความสามารถในการแกปั้ญหาของลกูคา้ 

3.2 คุณภาพของการบริการ (Service Quality) คือ เป็นการประเมินการ
ใหบ้รกิารที่ลกูคา้ไดร้บัจากพนกังานของบรษิัท ซึ่งรวมถึงความสภุาพ ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร 
ความเป็นมิตร และความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า  การประเมิน
คุณภาพที่รับรู ้เป็นตัวบ่งชี ้ส  าคัญที่ช่วยให้บริษัททราบถึงจุดที่ต้องปรับปรุงเพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดดี้ยิ่งขึน้ 
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4. มูลค่าที่รบัรู ้(Perceived Value) คือ มลูค่าที่รบัรูเ้ป็นการประเมินความคุม้ค่า 
ที่ลูกคา้รูส้ึกว่าไดร้บัจากสินคา้และบริการ โดยเปรียบเทียบกับราคาที่จ่ายไป มูลค่าที่รบัรูไ้ม่ไดว้ัด
เพียงแค่เรื่องของราคา แต่ยังรวมถึงความคุม้ค่าในแง่ของประสบการณ์ที่ไดร้บั ความสามารถใน
การแกไ้ขปัญหาที่ตรงจุด และบรกิารเสริมที่มาพรอ้มกบัสินคา้หรือบรกิาร การรบัรูว้่ามลูค่าที่ไดร้บั
มีมากกว่าราคาที่จ่ายไปสามารถเพิ่มระดบัความพงึพอใจและสรา้งความรูส้กึที่ดีใหก้บัลกูคา้ 

5. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) คือ ความพึงพอใจของ
ลกูคา้คือการประเมินผลรวมของประสบการณท์ี่ลกูคา้มีกบับริษัท ซึ่งเป็นตวัชีว้ดัที่ส  าคญัในการท า
ความเขา้ใจว่าบริษัทสามารถตอบสนองความคาดหวังและความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากน้อย
เพียงใด ความพึงพอใจส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมของลูกค้า เช่น การตัดสินใจใช้บริการซ า้  
การแนะน าใหผู้อ่ื้น และการรอ้งเรียนหากไม่ไดร้บัประสบการณท์ี่ดีตามที่คาดหวงั 

6. ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) คือ ความภักดีของลูกค้าเป็นผล
จากความพึงพอใจที่สั่งสมมานาน ท าใหล้กูคา้มีแนวโนม้ที่จะกลบัมาใชบ้ริการซ า้และมีทศันคติใน
เชิงบวกต่อแบรนด ์ความภักดีนีไ้ม่เพียงแต่ลดตน้ทุนในการหาลูกคา้ใหม่ แต่ยังช่วยสรา้งรายไดท้ี่
มั่นคงและต่อเนื่อง การรกัษาความภกัดีของลกูคา้จึงเป็นเป้าหมายส าคญัของธุรกิจเพื่อสรา้งความ
ยั่งยืนในระยะยาว 

7. ข้อ ร้องเรียนของลูกค้า  (Customer Complaints) คือ  ข้อร้องเรียน เป็น
แหล่งขอ้มูลที่มีคณุค่าที่ช่วยใหบ้ริษัทสามารถระบุปัญหาและปรบัปรุงบริการไดอ้ย่างตรงจุด  การ
จดัการขอ้รอ้งเรียนอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพไม่เพียงแต่ช่วยแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ แต่ยังเป็น
โอกาสในการแสดงใหเ้ห็นถึงความใส่ใจและการใหค้วามส าคัญกับลูกคา้ การจัดการที่ดีสามารถ
เปลี่ยนลูกคา้ที่ไม่พอใจใหก้ลายเป็นลูกคา้ที่ภักดีไดค้วามสัมพันธ์ระหว่างองคป์ระกอบในทฤษฎี  
ECSI 

องคป์ระกอบในทฤษฎี ECSI มีการเชื่อมโยงกนัอย่างชดัเจนและส่งผลต่อกนัอย่างเป็น
ระบบ  เริ่ ม จากภาพลักษณ์ ของบริษั ทที่ ส่ งผล โดยตรงต่ อความคาดหวั งของลู กค้ า  
ความคาดหวงัที่สูงส่งผลต่อการประเมินคุณภาพที่รบัรู ้ และมูลค่าที่รบัรู ้ความพึงพอใจเกิดขึน้เมื่อ
คุณภาพและมูลค่าที่ได้รับตรงหรือเกินกว่าความคาดหวัง  เมื่อความพึงพอใจสั่งสมเป็นระยะ
เวลานาน จะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้า ในทางกลับกัน หากลูกค้าไม่พึงพอใจหรือได้รบั
ประสบการณ์ที่ไม่ดี อาจน าไปสู่การรอ้งเรียนและส่งผลเสียต่อความภักดีของลูกค้าในระยะยาว  
ซึ่งจะกระทบต่อภาพลกัษณข์องบรษิัทและความสมัพนัธท์ัง้หมดของผูบ้รโิภคกบัแบรนดใ์นที่สดุ 
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สถานการณท์างการตลาดภายในอุตสาหกรรมเบเกอร่ี 
ปัจจุบนัคนไทยหันมานิยมบริโภคขนมเบเกอรี่ หรือ ‘ขนมอบ’ มากขึน้ โดยขนมอบไดเ้ริ่ม

เขา้มาในประเทศไทยตัง้แต่สมยัสมเด็จพระนารายณม์หาราช ซึ่งมีหลกัฐานจากบนัทึกของนกับวช 
ชาวฝรั่งเศสในปี พ.ศ. 2230 หลังจากนั้น ขนมอบก็ไดม้ีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงรูปแบบมา 
เรื่อย ๆ ขนมอบชนิดแรกที่ได้รบัความนิยมจากผู้บริโภคคือ  ‘ขนมปัง’ ซึ่งถือเป็นผลิตภัณฑ์เพื่อ 
การยงัชีพ 

ในปัจจุบนั ขนมอบที่ไดร้บัความนิยมในกลุ่มของหวานในหมู่คนไทยคือ ขนมเคก้ ซึ่งใน
อดีตเคก้จะใชใ้นงานมงคล แต่ปัจจุบนัสามารถบริโภคไดต้ลอดเวลา รา้นเบเกอรี่และคาเฟ่หลาย
แห่งมักจะมีเคก้เป็นเมนูแนะน า ขนมอบประเภทของคาวที่ไดร้บัความนิยมในประเทศไทยไดแ้ก่ 
ขนมปัง และ เพสทรี เนื่องจากสามารถทานแทนอาหารมือ้หลกัและสะดวกในเวลาที่เรง่รีบ 

ในปี 2567 มลูค่าตลาดเบเกอรี่ในประเทศไทยอยู่ที่ 47,000 ลา้นบาท และเติบโตขึน้ทุกปี 
สภาพตลาดเบเกอรี่ไทยมีการแข่งขันที่สูงและหนาแน่น เนื่องจากมีแบรนดใ์นตลาดจ านวนมาก  
ทัง้บรษิัทขนาดใหญ่และธุรกิจขนาดเล็กถึงกลาง อีกทัง้ยงัมีผูเ้ขา้มาในตลาดหนา้ใหม่อย่างต่อเนื่อง  
ท าใหธุ้รกิจในอุตสาหกรรมนีต่้างตอ้งใชก้ลยุทธ์ในการท าการตลาดในดา้นต่าง ๆ เขา้มาดึงดูดให้
ผูบ้รโิภคนึกถึงแบรนดข์องตวัเองเป็นอนัดบัแรก เพื่อใหส้ามารถแข่งขนัในตลาดได ้

ส าหรบัตลาดขนมอบในประเทศไทยนัน้ แบรนดท์ี่ครองสว่นแบ่งทางการตลาด ไดแ้ก่ 
Farmhouse: ครองส่วนแบ่งทางการตลาด 20.5% ภายใตก้ารบริหารของ บริษัท เพรซิ

เดนท์ เบเกอรี่ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นผู้น าตลาดเบเกอรี่ในประเทศ  ผลิตภัณฑ์ Farmhouse 
สามารถหาซือ้ไดต้ามหา้งสรรพสินคา้ รา้นคา้ชัน้น า หรือรา้นขายของช าทั่วไป 

Le Pan: ครองส่วนแบ่งทางการตลาด 12.4% ด าเนินงานโดย บริษัท ซีพีแรม จ ากัด 
(กิจการเบเกอรี่) ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2539 ซึ่งมุ่งเนน้การยกระดับผลิตภัณฑเ์บเกอรี่อบสดสู่รา้นคา้ปลีก
สมยัใหม่ในประเทศไทย 

S&P: ครองส่วนแบ่งทางการตลาด 4.2% ภายใต้การบริหารของ บริษัท เอส แอนด์ พี 
ซินดิเคท จ ากดั (มหาชน) เริ่มตน้จากรา้นไอศกรีมเล็ก ๆ ในซอยประสานมิตร และเติบโตจนมีสาขา
ทัง้ในและนอกประเทศกว่า 470 สาขา 

CPRAM: ครองส่วนแบ่งทางการตลาด 2.5% เป็นบริษัทลูกของ CPALL โดย CPRAM  
ไม่เพียงแค่ผลิตขนมอบ แต่ยังผลิตอาหารกล่อง อาหารแช่แข็ง และอาหารแช่เย็น แบรนดอ่ื์น ๆ 
ครองส่วนแบ่งทางการตลาดรวมกนั 60.4% ซึ่งหมายความว่าแบรนดท์ี่มีชื่อเสียงยงัมีโอกาสขยาย
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การเติบโตอีกมาก เนื่องจากแบรนดเ์หล่านีม้ีชื่อเสียงมายาวนานและสามารถพบเห็นไดต้ามรา้นคา้
ชัน้น าทั่วไป (The Business Plus, ม.ป.ป.) 

ขอ้มูลดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นว่าสภาพตลาดเบเกอรี่ของประเทศไทยมีความหนาแน่นเป็น
อย่างมาก ผูบ้ริโภคมักมองหาสินคา้เบเกอรี่ที่มีคุณภาพสูงและหลากหลาย ทัง้ขนมปัง เคก้ คุกกี ้
และขนมอบอ่ืน ๆ การสั่งซือ้ออนไลน์และบริการจัดส่งสินค้าเบเกอรี่ได้รับความนิยมเพิ่มขึน้
เนื่องจากความสะดวกสบาย นอกจากนี ้ผูบ้ริโภคยังใหค้วามส าคัญกับรูปลกัษณ์และคุณค่าทาง
โภชนาการที่มากขึน้อย่างแท้จริง  ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในประเทศไทยนั้น  ความ
จงรกัภักดีต่อแบรนดเ์ป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  
แบรนดท์ี่สามารถสรา้งความผูกพันกับลูกคา้ไดดี้จะมีโอกาสในการเติบโตและขยายฐานลกูคา้ได้
อย่างมั่นคง เช่น แบรนด ์Farmhouse ที่ผูบ้รโิภคมกัจะนึกถึงเป็นอนัดบัแรกเมื่อพดูถึง "เบเกอรี่" อีก
ทัง้ในปี 2023 แบรนด ์Farmhouse ยงัไดร้บัรางวลั Marketeer No.1 Brand Thailand ในหมวดเบ
เกอรี่เป็นปีที่ 6 ติดต่อกัน ซึ่งถือได้ว่าเป็นแบรนดท์ี่ครองใจผู้บริโภคทั่วประเทศได้อย่างสมบูรณ์ 
(Marketeer, 2566) โดยการศึกษาถึงปัจจยัต่าง ๆ ที่ท าใหแ้บรนดท์ี่มีผูบ้ริโภคที่มีความจงรกัภกัดีที่
สงูในตลาดอตุสาหกรรมอย่างแบรนด์ Farmhouse มาเปรียบเทียบกบัแบรนดท์ี่ผูว้ิจยัไดม้ีโอกาสมี
สว่นร่วมในการดแูลในดา้นกลยทุธท์างการตลาดของทางแบรนด์ Le Pan จึงมีความเหมาะสมเป็น
อย่างมากที่จะน า ทฤษฎี ECSI มาใชเ้พื่อการศกึษาเปรียบเทียบระหว่าง Farmhouse และ Le Pan 
โดยใชท้ฤษฎี ECSI จะช่วยใหเ้ห็นถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของทัง้สองแบรนดใ์นแต่ละองคป์ระกอบ 
ซึ่งจะเป็นประโยชนใ์นการพฒันากลยุทธท์างการตลาด การปรบัปรุงผลิตภณัฑแ์ละบริการ รวมถึง
การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดเบเกอรี่ที่มีการแข่งขันสูงของประเทศไทย  
นอกจากนี ้ยงัสามารถน าผลการศกึษาไปประยกุตใ์ชก้บัแบรนดอ่ื์น ๆ ในอตุสาหกรรมเดียวกนั เพื่อ
ยกระดบัมาตรฐานของธุรกิจเบเกอรี่ไทย 
 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องความจงรักภักดีต่อแบรนดแ์ละการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

Oliver, R. L. (2010) ได้ศึกษาและพบว่าผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจสูงจะมีแนวโน้มที่
กลับมาซือ้สินค้าจากแบรนด์เดิมมากขึน้และมีความจงรกัดีต่อแบรนด์ในที่สุด  อีกทั้ง การรบัรู ้
คณุภาพ (Perceived Quality) มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ ผูบ้ริโภคที่รบัรูส้ินคา้และ
บริการมีคุณภาพสูงจะมีแนวโน้มที่จะพึงพอใจของผู้บริโภคและจงรักภักดีต่อแบรนด์  และ  
การปฎิบติัตามค าสญัญาของแบรนด์ (Brand Promise) มีผลต่อความพึงพอใจและความเชื่อมั่น
ของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนด์ ถ้าหากแบรนดน์ั้นสามารถรกัษาความสญัญาของแบรนดท์ี่ไวใ้หก้ับ
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ลูกคา้ได ้ความพึงพอใจที่มีต่อแบรนด์ (Brand Satisfaction) นัน้มีผลอย่างมีนัยยะส าคัญต่อการ
ซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภคและความจงรกัภกัดีในระยะยาว อีกทัง้การที่ผูบ้ริโภคมี่ความพึงพอใจมากจะมี
แนวโนม้ที่จะแนะน าแบรนดใ์หก้บัผูอ่ื้นและสามารถสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีของแบรนดไ์ดเ้ป็นอย่างดี  

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001) ไดศ้ึกษาเก่ียวกับระหว่างความไวว้างใจใน 
แบรนดแ์ละความรูส้ึกที่มีต่อแบรนดแ์ละประสิทธิภาพของแบรนด์ โดยมีความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์
เป็นตัวกลาง และความไวว้างใจในแบรนดแ์ละความรูส้ึกเชิงบวกต่อแบรนด์ซึ่งจะน าไปสู่ความ
จงรกัภักดีต่อแบรนดด์ังกล่าวและสรา้งประสิทธิภาพของแบรนดใ์นตลาดได้ และพบว่าในประเด็น
ของความไวว้างใจในแบรนด์ นัน้มีผลต่อความรูส้ึกที่มีต่อแบรนด์ ซึ่งผูบ้ริโภคที่ไวว้างใจในแบรนด์
นั้นจะมีความรูส้ึงเชิงบวกต่อแบรนดน์ั้น ๆ มากยิ่งขึน้ และความไวว้างใจเกิดจากการที่แบรนด์
สามารถท าตามค าสญัญาและใหป้ระสบการณท์ี่ดีมีคณุค่าแก่ผูบ้ริโภค ซึ่งผูบ้ริโภคที่ไวว้างใจในแบ
รนดจ์ะมีความรูส้ึกเชิงบวกต่อแบรนดน์ัน้ ๆ มากขึน้อย่างมีนยัยะส าคญั และความรูส้ึกเชิงบวกเกิด
จากการใชผ้ลิตภัณฑท์ี่มีคุณภาพและการบริการที่ดีจากแบรนด์ และความจงรกัภกัดีต่อแบรนดม์ี
ผลต่อประสิทธิภาพของแบรนด์ ซึ่งความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคนัน้สามารถเพิ่มประสิทธิภาพของ
แบรนดใ์นตลาดไดเ้ป็นอย่างดี เช่น การเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด หรือการเพิ่มยอดขายก็ตาม อีก
ทัง้ความจงรกัภกัดีท าใหผู้บ้ริโภคนัน้เกิดพฤติกรรมการกลบัมาซือ้ซ  า้อีกครัง้  และแนะน าใหแ้บรนด์
แก่ผูอ่ื้น ซึ่งช่วยเสรมิสรา้งฐานลกูคา้ที่เพิ่มมากขึน้และแข็งแกรง่ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ภวรญัชน ์จันมาธิกรกุล (2024) งานวิจยันีไ้ดศ้ึกษาถึง แรงจูงใจ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้สินคา้ในซูเปอรม์ารเ์ก็ตและไฮเปอรม์ารเ์ก็ต โดยพบว่าแรงจูงใจหลกั ๆ ประกอบดว้ย  คุณภาพ
ของสินคา้ ราคา ความสะดวกสบาย และการส่งเสริมการขาย  ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้ในแต่ละครัง้ นอกจากนีย้งัพบว่า การจดัแสดงสินคา้ ในลกัษณะที่สรา้งความ
น่าสนใจ เช่น การจัดเรียงสินค้าบนชั้นวางให้ดูโดดเด่น หรือการสรา้งพืน้ที่พิเศษส าหรบัสินค้า
โปรโมชั่น มีบทบาทส าคญัในการดึงดดูผูบ้ริโภค การที่ผูบ้รโิภคสามารถมองเห็นและเขา้ถึงสินคา้ที่
ตรงกับความตอ้งการไดง้่าย ส่งผลโดยตรงต่อความรวดเร็วและความพึงพอใจในการตดัสินใจซือ้ 
ในภาพรวม งานวิจัยนีช้ีใ้หเ้ห็นว่า ความเขา้ใจพฤติกรรมและแรงจูงใจของผูบ้ริโภค  เป็นกุญแจ
ส าคัญส าหรบัผูป้ระกอบการที่ตอ้งการเพิ่มยอดขายและสรา้งความได้เปรียบในการแข่งขันใน
ตลาด 

เดชา พละเลิศ และคณะ (2022) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ ความผูกพันกับแบรนด์ ใน
ชมุชนแบรนดเ์สมือนจริงบนโซเชียลมีเดีย โดยพบว่า ประสบการณร์ว่มกบัแบรนด ์เช่น การเขา้รว่ม
กิจกรรมหรือการใชบ้ริการที่สรา้งความพึงพอใจ การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางออนไลน ์
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เช่น การแสดงความคิดเห็นหรือการแชรเ์นือ้หาเก่ียวกับแบรนด ์และ  ความไวว้างใจในแบรนด์ ที่
เกิดจากการรกัษาค ามั่นสญัญาของแบรนด ์เป็นปัจจัยส าคญัที่สรา้งความผูกพนัระหว่างผูบ้ริโภค
กบัแบรนด ์

ทัง้นี ้ความผกูพนัดงักล่าวสง่ผลต่อความจงรกัภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว โดยผูบ้รโิภคที่
มีความผูกพันสงูมักแสดงพฤติกรรมเชิงบวกต่อแบรนด ์เช่น การซือ้ซ  า้ การแนะน าแบรนดใ์หผู้อ่ื้น 
และการสนับสนุนแบรนดผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ซึ่งช่วยเสริมสรา้ง  ภาพลักษณ์ที่ดี และเพิ่ม 
ความน่าเชื่อถือของแบรนดใ์นตลาด ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

อดุม ทวีสขุ (2021) ไดว้ิเคราะหบ์ทบาทของ การรบัรูค้ณุภาพ (Perceived Quality) และ 
การรับรู ้แบรนด์ (Brand Awareness) ในการสรา้งความจงรักภักดีและการตัดสินใจซื ้อของ
ผู้บริโภค โดยพบว่า การรับรูคุ้ณภาพ เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคที่รบัรูว้่าสินคา้หรือบรกิารมีคณุภาพสงูมกัจะเกิดความพงึพอใจ ซึ่งความพงึพอใจ
นีเ้ป็นรากฐานของการพฒันาความจงรกัภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว นอกจากนี ้งานวิจยัยงัเนน้ว่า
การ รบัรูแ้บรนดท์ี่ชัดเจน เช่น โลโกห้รือชื่อแบรนดท์ี่จดจ าไดง้่าย ช่วยสรา้งการเชื่อมโยงระหว่าง
ผูบ้ริโภคและแบรนด ์อีกทัง้ยังช่วยเพิ่มโอกาสที่ผูบ้ริโภคจะเลือกแบรนดน์ัน้ ๆ ในการตัดสินใจซือ้ 
ผลการศึกษายังแสดงใหเ้ห็นว่า การสรา้งภาพลักษณ์ที่ดี และ การรกัษามาตรฐานคุณภาพของ
สินคา้อย่างสม ่าเสมอ เป็นปัจจยัส าคญัที่ช่วยใหแ้บรนดส์ามารถครองใจผูบ้ริโภคในระยะยาว และ
สง่ผลดีต่อยอดขายหรือความส าเรจ็เชิงกลยทุธ ์
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเรื่อง  การวัดประสิทธิผลกลยุทธ์การตลาดของแบรนด์ 

ขนมปัง : การประยุกตใ์ช ้ECSI Model กับ Farmhouse และ Le Pan ซึ่งผูว้ิจัยไดด้  าเนินการตาม
ขัน้ตอนดงันี ้

1. ก าหนดประชากร และการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่มีช่วงอายุอยู่ที่  12-27 ปีที่เคยซือ้สินคา้ 

เบเกอรี่ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าเบเกอรี่ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใชว้ิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรการค านวณแบบไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนโดยเนื่องจากการวิจัยครัง้มีนีม้ีการใชก้ารวิเคราะหโ์มเดลสมการ
โครงสรา้ง (SEM) ท าใหจ้ึงควรที่จะใชก้ฎทั่วไป (Rule of Thumb) (Kline,2015) เพื่อก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยก าหนดกลุ่มตวัอย่างอย่างนอ้ย 200 คน และจ านวนเท่าของตวัแปรในโมเดลที่ 20 
เท่าของจ านวนตวัแปรในโมเดล ซึ่งสามารถแสดงเป็นสตูรไดด้งันี ้

 

𝑛 = 𝑘 × 20 
 

โดย  n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 K แทน จ านวนเท่าของตวัแปรในโมเดลการวิเคราะหท์ี่ใชใ้น SEM 
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เนื่องจากเป็นแนวทางที่สมดุลระหว่างความแม่นย าและความเป็นไปได้ในการเก็บ
ขอ้มูลโดยโมเดลการวิจัยครัง้นีป้ระกอบดว้ยตัวแปรทัง้หมด 21 ตัวแปร (รวมทัง้ตัวแปรที่สังเกตได้
และตวัแปรแฝง) ในโมเดลวดันัน้ตามกฎเกณฑท์ี่ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 20 เท่าของจ านวน
ตวัแปร ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างส าหรบัการวิจยัจึงเท่ากบั 420 ตวัอย่าง อย่างไรก็ตาม เพื่อเพิ่ม
ความแม่นย าของการวิเคราะหแ์ละเพิ่มความน่าเชื่อถือของผลลพัธ์ ทางผูว้ิจยัจึงเพิ่มขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างเป็น 473 คน ซึ่งเกินเกณฑข์ัน้ต ่าตาม Rule of Thumb และถือว่าเพียงพอในการวิเคราะห์
โมเดล PLS-SEM ที่มีความซับซอ้นในระดับปานกลางถึงสูง โดยการศึกษาไดก้ าหนดวิธีการเก็บ
ข้อมูลโดย การส ารวจแบบตัวต่อตัว (Face-to-Face Survey) และ การเก็บข้อมูลผ่านช่องทาง
ออนไลน ์(Online Data Collection) และเพื่อความสะดวกต่อการเก็บขอ้มูลจึงใหก้ลุ่มตัวอย่างท า
แบบสอบถามดว้ยตวัเองจนครบตามจ านวน  

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ส าหรบัการเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยตวัเอง 473 คน มีขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่างดงันี ้
ขั้นตอนที่ 1 การส ารวจภาคสนามแบบตัวต่อตัว (Face-to-Face Survey) การสุ่ม

ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยเลือกสถานที่เก็บขอ้มลูจากศนูยก์ารคา้จ านวน 
5 แห่งในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประชากรเจเนอรเ์รชันแซดจ านวนมาก ได้แก่ มหาวิทยาลัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีนักศึกษาประชากรเจเนอร์เรชันแซดจ านวนมาก ได้แก่  มหาวิทยาลัย
ล าดกระบั ง , มห าวิ ท ย าลั ยศ รี น ค ริน ท รวิ โรฒ  (ม ศว ) , จุ ฬ าล งก รณ์ ม ห าวิ ท ยาลั ย , 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ,์ และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์โดยก าหนดให้เก็บข้อมูลในแต่ละ
มหาวิทยาลยัจ านวน 48 คน รวมทัง้สิน้ 240 คน โดยสุ่มเลือกบุคคลจากกลุ่มคนที่เดินผ่านสญัจรไป
มาในพืน้ที่นัน้ ใหทุ้กคนในประชากรกลุม่เป้าหมายมีโอกาสถกูเลือกเท่าเทียมกนั กลุ่มตวัอย่างจะท า
แบบสอบถามด้วยตัวเองผ่าน Google Forms บนอุปกรณ์เคลื่อนที่ที่จัดเตรียมไว้ จนครบ 240 
ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่ 2 การเก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Data Collection) เพิ่ม
ความครอบคลุมของกลุ่มตัวอย่างอีก 233 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่ายผ่านแพลตฟอรม์
ออนไลน์ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ (Facebook, Instagram, Twitter) และกลุ่มเป้าหมายที่ เข้าถึง
เว็บไซตท์ี่มีผูใ้ชง้านเป็นกลุ่มเจเนอรเ์รชันแซดในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามออนไลนจ์ะมี
ลกัษณะเดียวกบัแบบสอบถามที่ใชใ้นภาคสนาม 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง  การวัดประสิทธิผลกลยุทธ์การตลาดของแบรนด์ขนมปัง  : การ

ประยุกต์ใช้ ECSI Model กับ  Farmhouse และ  Le Pan  เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งออกแบบมาเพื่อให้มีความง่ายในการตอบและครอบคลุม
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั โดยแบ่งเนือ้หาของแบบสอบถามออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชั่น
แซด ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-end Question) โดยแบ่ง
ออกเป็น 

ขอ้ที 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal scale) 
ขอ้ที่ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
ข้อที่  3 ความถ่ีในการซือ้เบเกอรี่  ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ  (Ordinal 

scale) 
ขอ้ที่ 4 ถิ่นก าเนิด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal scale) 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามในส่วนนีเ้ก่ียวขอ้งกับ การวัดประสิทธิผลกลยุทธ์การตลาดของ
แบรนด์ขนมปัง  : การประยุกต์ใช้ ECSI Model กับ  Farmhouse และ  Le Pan โดยส่วนที่  2  
การประเมินแบรนด์ Farmhouse โดยประกอบด้วย ด้านความรูส้ึกต่อแบรนด์ ความคาดหวัง 
คุณภาพและคุณค่าที่รบัรู  ้ความพึงพอใจ การบริการลูกคา้ ความภักดี รวมถึงประสบการณ์หลัง
การซือ้ความพึงพอใจต่อแบรนด์เกณฑ์ในการประเมิน  จะใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตาม 
อนัตรภาคชัน้ โดยแบ่งคะแนนสงูสดุออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดร้บั จากแบบสอบถาม 
ต ่าสุดตือ 1 คะแนนและสูงสุด คือ 5 คะแนน โดยจะหาคะแนนกึ่งกลางพิสัย โดยใชสู้ตรค านวณ
ช่วงกวา้งอนัตรภาคชัน้ (วิเชียร เกตสุิงห,์ 2541) 
 

  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

                                                       = 
𝟓−𝟏

𝟓
 

                                                       = 0.8 
 
ดงันัน้ จึงสามารถก าหนดค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นที่มีผลต่อทศันคติไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชันทแ์ซดมีความคิดเห็นในส่วน

ของความพงึพอใจต่อแบรนด ์Farmhouse ดีมาก 
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คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชันทแ์ซดมีความคิดเห็นในส่วน
ของความพงึพอใจต่อแบรนด ์Farmhouse ดี 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชันทแ์ซดมีความคิดเห็นในส่วน
ของความพงึพอใจต่อแบรนด ์Farmhouse ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชันทแ์ซดมีความคิดเห็นในส่วน
ของความพงึพอใจต่อแบรนด ์Farmhouse นอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชันทแ์ซดมีความคิดเห็นในส่วน
ของความพงึพอใจต่อแบรนด ์Farmhouse นอ้ยมาก 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามในส่วนนีเ้ก่ียวขอ้งกับ การวัดประสิทธิผลกลยุทธ์การตลาดของ
แบรนด์ขนมปัง  : การประยุกต์ใช้ ECSI Model กับ  Farmhouse และ  Le Pan โดยส่วนที่  3  
การประเมินแบรนด ์Le Pan นัน้ประกอบดว้ย ดา้นความรูส้ึกต่อแบรนด ์ความคาดหวัง คุณภาพ
และคุณค่าที่รบัรู  ้ความพึงพอใจ การบริการลูกคา้ ความภักดี รวมถึงประสบการณ์หลังการซือ้
ความพงึพอใจต่อแบรนด ์ 

เกณฑใ์นการประเมิน จะใชว้ิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามอนัตรภาคชัน้ โดยแบ่งคะแนน
สงูสดุออกเป็น 5 ระดบั จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดร้บั จากแบบสอบถาม ต ่าสดุคือ 1 คะแนนและสงูสดุ
คือ 5 คะแนนโดยจะหาคะแนนกึ่งกลางพิสัย โดยใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งอันตรภาคชั้น  (วิเชียร  
เกตสุิงห,์ 2541)  
 

  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

                                                       = 
𝟓−𝟏

𝟓
 

                                                       = 0.8 
 
ดงันัน้ จึงสามารถก าหนดค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นที่มีผลต่อทศันคติไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชันทแ์ซดมีความคิดเห็นในส่วน

ของความพงึพอใจต่อแบรนด ์Le Pan ดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชันทแ์ซดมีความคิดเห็นในส่วน

ของความพงึพอใจต่อแบรนด ์Le Pan ดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชันทแ์ซดมีความคิดเห็นในส่วน

ของความพงึพอใจต่อแบรนด ์Le Pan ปานกลาง 
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คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชันทแ์ซดมีความคิดเห็นในส่วน
ของความพงึพอใจต่อแบรนด ์Le Pan นอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชันทแ์ซดมีความคิดเห็นในส่วน
ของความพงึพอใจต่อแบรนด ์Le Pan นอ้ยมาก 

 
การหาคุณภาพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

การหาคณุภาพของเครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยัในครัง้นีป้ระกอบดว้ย 
1. การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าเครื่องมือที่สรา้งขึน้เพื่อให้อาจารย์ที่

ปรกึษาตรวจสอบและแกไ้ขเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละน ามาแกไ้ขปรบัปรุงเพื่อใหเ้นือ้หา
และขอ้ค าถามต่าง ๆ มีความสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดในการวิจยัที่ตอ้งการวดั  

2. การวิเคราะหค์วามเชื่อถือได้ (Reliability) ของเครื่องมือโดยน าแบบสอบถามที่ได้
ทดลองใช ้(Tri-out) กบัผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 40 คน เพื่อการหาค่าความเชื่อมั่น โดยวิธีหาค่า

สมัประสิทธิ์แอลฟ่า (α)ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) (Tavakol & Dennick, 2011) ค่าที่ไดจ้ะ
แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 < ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 มากแสดง
ว่ามีค่าความเชื่อมั่นสงู 

เกณฑใ์นการประเมินผลค่า Cronbach’s alpha 
กรณีค่า Cronbach’s alpha นอ้ยกว่า 0.7 หมายถึง ค่าความเชื่อมั่นที่อยู่ในระดบัไม่ดี 
กรณี ค่า Cronbach’s alpha ตั้งแต่ 0.7 หมายถึง ค่าความเชื่อมั่ นที่อยู่ ในระดับ

สามารถยอมรบัได ้
ผลที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของผูบ้ริโภคอายุ 12 – 27 ปี  จ านวน 40 คน สามารถ

หาค่า โดยวิธีหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่า (α)ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) โดยแยกในแต่ละ
ดา้นได ้ดงันี ้

ดา้นภาพลกัษณอ์งคก์ร             ค่า Cronbach’s alpha = 0.829 
ดา้นความหวงัของลกูคา้           ค่า Cronbach’s alpha = 0.839 
ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้                   ค่า Cronbach’s alpha = 0.836 
ดา้นมลูค่าที่รบัรู ้                       ค่า Cronbach’s alpha = 0.861 
ดา้นความพงึพอใจของลกูคา้     ค่า Cronbach’s alpha = 0.856 
ดา้นขอ้รอ้งเรียนของลกูคา้         ค่า Cronbach’s alpha = 0.775 
ดา้นความภกัดีของลกูคา้           ค่า Cronbach’s alpha = 0.863 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหลง่ขอ้มลูประกอบไปดว้ย 2 สว่น คือ  

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data): ขอ้มูลที่ไดจ้ากการคน้ควา้และรวบรวมเอกสาร
ที่มีการจดัท าไวแ้ลว้ ซึ่งรวมถึง 

1.1 หนังสือทางวิชาการ, วารสาร, บทความ, วิทยานิพนธ์, สารนิพนธ์, และ
รายงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1.2 ขอ้มลูจากเว็บไซตต่์าง ๆ ที่เก่ียวขอ้ง 
2. ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) ขอ้มลูที่ไดจ้ากการเก็บขอ้มลูโดยตรงจากผูบ้รโิภคที่

ตอบแบบสอบถาม เพื่อวดัความจงรกัภักดีต่อแบรนดท์ี่ส่งผลต่อการซือ้เบเกอรี่ของกลุ่มเจเนอรเ์รชั่น
แซดในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 

1. การจดัท าขอ้มลู 
ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการจดัท าขอ้มลูตามล าดบัดงันี ้: 
เมื่อได้รับแบบสอบถามกลับมาแล้ว ผู้วิจัยจะตรวจสอบความถูกต้องและความ

ครบถว้นของแบบสอบถาม จากนัน้จึงท าการลงรหัสตัวเลข (Code) ตามเกณฑข์องเครื่องมือแต่ละ
ส่วน เพื่อเตรียมข้อมูลส าหรับการประมวลผลและการวิเคราะห์ในขั้นตอนถัดไป  ข้อมูลจะถูก
ประมวลผลและวิเคราะหท์างสถิติดว้ยโปรแกรม Smartpls 

2. การวิเคราะหข์อ้มลู 
แบบสอบถามส่วนที่ 1: ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจะถูกวิเคราะหโ์ดย

ใชก้ารแจกแจงความถ่ีและค่าสถิติรอ้ยละ (Percentage) 
แบบสอบถามสว่นที่ 2: การประเมินแบรนด ์Farmhouse  
แบบสอบถามสว่นที่ 3: การประเมินแบรนด ์Le Pan  

 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู มีดงันี ้ 
1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย 

1.1 รอ้ยละ (Percentage)  อตัราส่วนที่แสดงผลลพัธข์องความถ่ีในรูปเปอรเ์ซ็นต์
จากจ านวนผูท้  าแบบสอบถามทัง้หมด  (Saunders et al., 2009) 
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% = (
𝑓

𝑁
) × 100 

 

𝑓  แทน ความถ่ีหรือจ านวนครัง้ที่เกิด 

𝑁  แทน จ านวนรวมของตวัอย่างทัง้หมด 
2. สถิติที่ใชท้ดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Statistics) ใชเ้พื่อประเมินความเชื่อมั่น

และความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามในการวิเคราะหส์มการโครงสรา้ง (PLS-SEM) โดยมีสถิติที่
ส  าคญัดงันี ้

2.1 สถิติที่ ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม  ใช้การทดสอบความเชื่อมั่ น 
(Reliability) ความสถิติที่ ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม  ใช้การทดสอบความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถาม โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α) ของครอนบัค (Cronbach) (Tavakol & 
Dennick, 2011) มีสตูรดงันี ้

 

𝛼 =
𝑘

𝑘 − 1
(1 −

∑ 𝜎𝑖
2

𝜎total
2

) 

 

เมื่อ   𝑘       แทน จ านวนตวัแปร 

 𝜎𝑖
2      แทน ความแปรปรวนของแต่ละตวัแปร 

 𝜎total
2   แทน ความแปรปรวนรวมของตวัแปรทัง้หมด 

2.2 สถิติใชว้ดัความเชื่อถือไดข้องตวัแปรแฝงของโมเดลสมการโครงสรา้ง (SEM) 
โดยการหาความเชื่อมั่นเชิงองคร์วม Composite Reliability (CR) โดย (Fornell & Larcker, 1981) 
มีสตูรดงันี ้

 

𝐶𝑅 =
(∑ 𝜆𝑖)2

(∑ 𝜆𝑖)2 + ∑ 𝜃𝑖
 

 

เมื่อ  𝜆𝑖     แทน  ค่าน า้หนกัของตวัแปรสงัเกตไดท้ี่สมัพนัธก์บัตวัแปรแฝง 

 𝜃𝑖     แทน  ความแปรปรวนของขอ้ผิดพลาดของตวัแปรสงัเกตได ้
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3. สถิติการวดัความเที่ยงตรง (Validity Statistics) 
ใชเ้พื่อประเมินความเที่ยงตรงของตัวแปรแฝงในสมการโครงสรา้ง (SEM) โดยมี

สถิติที่ส  าคญัดงันี ้
3.1 สถิติที่ ใช้เพื่ อวัดคุณภาพของตัวแปรแฝงในด้านการอธิบายความ

แปรปรวนของตัวแปรสังเกตได้ โดยการหาความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ Average Variance 
Extracted (AVE) โดย (Fornell & Larcker, 1981) มีสตูรดงันี ้

 

𝐴𝑉𝐸 =
∑ 𝜆𝑖

2

∑ 𝜆𝑖
2 + ∑ 𝜃𝑖

 

 

เมื่อ  𝜆𝑖    แทน ค่าน า้หนกัปัจจยัของตวัแปร 

         𝜃𝑖     แทน ความแปรปรวนของขอ้ผิดพลาดของตวัแปร 
3.2 สถิติที่เพื่อการทดสอบความทับซอ้นของตัวแปรแฝงโดยสามารถวัดคุณ

ลักษณะเฉพาะของตัวเองได้ชัดเจนและไม่มีการทับซ้อนกับตัวแปรแฝงอ่ืน  ๆ Discriminant 
Validity (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015) มีสตูรดงันี ้
 

HTMT𝑖𝑗 =

1
𝑛𝑖𝑗

∑ ∑ |cor(𝑋𝑖𝑘 , 𝑋𝑗𝑙)|
𝑛𝑗

𝑙=1

𝑛𝑖
𝑘=1

√(
1

𝑛𝑖𝑖
∑ |cor(𝑋𝑖𝑘 , 𝑋𝑖𝑘′)|𝑘≠𝑘′ ) ⋅ (

1
𝑛𝑗𝑗

∑ |cor(𝑋𝑗𝑙 , 𝑋𝑗𝑙′)|𝑙≠𝑙′ )

 

 

  เมื่อ HTMT𝑖𝑗   แทน ค่า HTMT ระหว่างตวัแปรแฝง 

𝑖 และ 𝑗 

   𝑋𝑖𝑘                 แทน ตวัชีว้ดัที่ 𝑘 ของตวัแปรแฝง 𝑖 

   𝑋𝑗𝑙                   แทน ตวัชีว้ดัที่ 𝑗  ของตวัแปรแฝง 𝑙 

   𝑛𝑖𝑗                   แทน จ านวนคู่ของตัวชีว้ัดระหว่าง 

𝑖 และ 𝑗 

   𝑛𝑖𝑖 , 𝑛𝑗𝑗           แทน จ านวนคู่ของตวัชีว้ดัภายในตวั

แปร 𝑖 และ 𝑗 
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   cor(𝑋𝑗𝑙 , 𝑋𝑗𝑙′)  แทน ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวชีว้ัด 

𝑋𝑖𝑘  และ 𝑋𝑗𝑙  
3.3 สถิติที่ใชว้ดัความเที่ยงตรงเชิงลู่เขา้ (Convergent Validity) โดยการหา

ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) (Kline, 2011) มีสตูรดงันี ้
 

λ =
𝐶𝑜𝑣(𝑋, 𝐹)

√𝑉𝑎𝑟(𝐹)
 

 

เมื่อ        𝜆                 แทน ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบ  

              𝐶𝑜𝑣(𝑋, 𝐹) แทน ความแปรปรวนรว่มระหว่างตวัแปรสงัเกต
ได ้(X) และองคป์ระกอบ (F) 

                                              √𝑉𝑎𝑟(𝐹)      แทน ความแปรปรวนขององคป์ระกอบ (𝐹) 
4. สถิติการวิเคราะหค์วามพอดีของโมเดล (Model Fit Statistics) 

ใชเ้พื่อประเมินความพอดีของโมเดลสมการโครงสรา้ง (SEM) โดยมีสถิติที่ส  าคญั
ดงันี ้

4.1 สถิติที่ใชเ้ป็นตัวชีว้ดัความพอดีของโมเดลเมื่อเปรียบเทียบกับโมเดลอ่ืน 
โดยการหาค่าดัชนีความพอดีเชิงเปรียบเทียบ (Normed Fit Index - NFI) (อัมพร ประภาวรตัน์, 
2561) มีสตูรดงันี ้

𝑁𝐹𝐼 = 1 −
𝜒model

2 − dfmodel

𝜒null
2 − dfnull

 

 
เมื่อ  𝜒model

2  แทน ค่าไคสแควรข์องโมเดลที่ก าลงัทดสอบ 

        dfmodel แทน องศาอิสระของโมเดลที่ก าลงัทดสอบ 

         𝜒null
2    แทน ค่าไคสแควรข์องโมเดลที่ไม่มีความสัมพันธ์

ระหว่างตวัแปร 

       dfnull   แทน องศาอิสระของโมเดลที่ไม่มีความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปร 
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4.2 สถิติที่ใชเ้ป็นตัวชีว้ัดความพอดีของโมเดล โดยใชค่้าความต่างระหว่าง
ค่าที่คาดการณแ์ละค่าจริง โดยการหาค่าเฉลี่ยรากก าลงัสองของผลต่างมาตรฐาน Standardized 
Root Mean Square Residual (SRMR) (วิภาดา สทุธิเกต,ุ 2561) มีสตูรดงันี ้

 

𝑆𝑅𝑀𝑅 = √
∑(𝑅𝑖𝑗 − 𝑅𝑖�̂�)

2

𝑁(𝑁 − 1)
 

 

เมื่อ  𝑅𝑖𝑗  แทน ค่าเชิงสงัเกตได ้

      𝑅𝑖�̂�   แทน ค่าที่คาดการณ ์

      𝑁 แทน จ านวนตวัแปร 
5. สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวน (Variance Analysis Statistics) 

5.1 สถิติที่ใชใ้นการวัดความสามารถของโมเดลในการอธิบายความแปรปรวนของ
ตัวแปรตาม โดยการหาสมัประสิทธิ์การก าหนด R-squared (R²) (ภราดร เสนาปัญญา, 2563) มี
สตูรดงันี ้  

 

𝑅2 = 1 −
𝑆𝑆residual

𝑆𝑆total
 

 

เมื่อ  𝑆𝑆residual แทน ผลรวมของความแปรปรวนที่เหลือ 

 𝑆𝑆total        แทน ผลรวมของความแปรปรวนทัง้หมด 
6. สถิติการวิเคราะหอิ์ทธิพลระหว่างตวัแปร (Path Analysis Statistics)  

   6.1 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหอิ์ทธิพลระหว่างตวัแปรในโมเดลสมการโครงสรา้ง 

โดยการหาค่าสมัประสิทธิ์เสน้ทาง Path Coefficient (β) (Chin, 1998) มีสตูรดงันี ้
 

β =
Cov(ξ, η)

√Var(ξ) ⋅ Var(η)
 

                                     เมื่อ      𝛽                 แทน    ค่า Path Coefficient ซึ่งใชป้ระเมินความ

แรงของความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ระหว่างตวัแปร 
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                                               Cov(𝜉, 𝜂) แทน   ค่าความแปรปรวนรว่มระหว่างตวัแปร

ตน้เหต ุ(𝜉) และตวัแปรตาม (𝜂) 

                                                Var(𝜉)     แทน   ค่าความแปรปรวนของตวัแปรตน้เหต ุ(𝜉) 

              Var(𝜂)      แทน    ค่าความแปรปรวนของตวัแปรตาม (𝜂)  
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
การศึกษาวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเรื่อง การวัดประสิทธิผลกลยุทธ์การตลาดของแบรนด์

ขนมปัง: การประยุกตใ์ช ้ECSI Model กบั Farmhouse และ Le Pan โดยผูว้ิจยัไดใ้ชโ้มเดลสมการ
โครงสรา้ง (SEM) ในการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลกลยุทธ์การตลาด  และได้
ก าหนดสญัลกัษณต่์าง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้

N  แทน ขนาดของตวัอย่าง (Sample Size) 
Df แทน ดีกรีของอิสระ (Degree of Freedom) 
SRMR แทน ค่าเฉลี่ยรากก าลังสองของผลต่างมาตรฐาน (Standardized Root 

Mean Square Residual) 
NFI แทน ดชันีความพอดีแบบปรบัค่า (Normed Fit Index) 
R²  แทนค่าสมัประสิทธิ์การตดัสินใจ (Coefficient of Determination) 
Path Coefficient แทน ค่าสมัประสิทธิ์เสน้ทางใน SEM 
CR  แทนความน่าเชื่อถือเชิงองคป์ระกอบ (Composite Reliability) 
AVE แทน ค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกดัได ้(Average Variance Extracted) 
HTMT แทน การวัดความแตกต่างระหว่างตัวแปรแฝง (Heterotrait-Monotrait 

Ratio) 
Factor Loading แทน ค่าสมัประสิทธิ์การบรรจบกนัของตวัแปร 
CUEX แทนตวัแปรแฝงของความคาดหวงั (Customer Expectation) 
PERQ แทน ตวัแปรแฝงของคณุภาพที่รบัรู ้(Perceived Quality) 
PERV แทน ตวัแปรแฝงของคณุค่าที่รบัรู ้(Perceived Value) 
CUSA แทน ตวัแปรแฝงของความพงึพอใจ (Customer Satisfaction) 
CUSCO แทน ตวัแปรแฝงของขอ้รอ้งเรียน (Customer Complaints) 
CUSL แทนตวัแปรแฝงของความภกัดี (Customer Loyalty) 
IMAG แทน ตวัแปรแฝงของภาพลกัษณ ์(Brand Image) 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามความมุ่งหมายของการวิจัย  โดยแบ่งการ

น าเสนอออกเป็น 5 สว่นตามล าดบั ดงันี:้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยผลการวิเคราะหข์อ้มูล 1 

ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 การทดสอบความน่าเชื่อถือและความสอดคลอ้งของตัวแปร ประกอบดว้ย
ผลการวิเคราะหข์อ้มลู 2 ตอน ดงันี ้

ตอนที่  1 การทดสอบความน่าเชื่อถือ  (Reliability Test) และการวัดความ
สอดคลอ้งเชิงเนือ้หา (Convergent Validity)  

ตอนที่ 2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างตวัแปร (Discriminant Validity) 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะหโ์มเดลการวดั (Measurement Model Analysis) ประกอบดว้ย

ผลการวิเคราะห ์1 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 ค่าสมัประสิทธิ์การบรรจบกนัของตวัแปร (Factor Loadings) 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะหโ์มเดลโครงสรา้ง (Structural Model Analysis) ประกอบดว้ย
ผลการวิเคราะห ์3 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหค่์าความสอดคลอ้งของโมเดล (Model Fit Indices) 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหเ์สน้ทาง (Path Analysis)  

เพื่อทดสอบสมมติฐาน H1-H12 ทัง้หมด 12 ขอ้ดงันี ้ 
สมมติฐานที่ 1 ภาพลกัษณ์ (IMAG) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความคาดหวังของ

ลกูคา้ (CUEX) 
สมมติฐานที่ 2 ภาพลกัษณ ์(IMAG) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ลกูคา้ (CUSA) 
สมมติฐานที่  3 ภาพลักษณ์ (IMAG) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของ

ลกูคา้ (CUSL) 
สมมติฐานที่ 4 ความคาดหวัง (CUEX) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพที่รบัรู ้

(PERQ) 
สมมติฐานที่  5 ความคาดหวัง (CUEX) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าที่รับรู ้

(PERV) 
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สมมติฐานที่ 6 ความคาดหวัง (CUEX) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลกูคา้ (CUSA) 

สมมติฐานที่  7 คุณภาพที่รบัรู ้(PERQ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าที่รบัรู ้
(PERV) 

สมมติฐานที่ 8  คุณภาพที่รบัรู ้(PERQ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลกูคา้ (CUSA) 

สมมติฐานที่ 9  คณุค่าที่รบัรู ้(PERV) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลกูคา้ (CUSA) 

สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจ (CUSA) มีอิทธิพลเชิงลบต่อขอ้รอ้งเรียนของ
ลกูคา้ (CUSCO) 

สมมติฐานที่ 11ความพึงพอใจ (CUSA) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลกูคา้ (CUSL) 

สมมติฐานที่ 12 ขอ้รอ้งเรียนของลูกคา้ (CUSCO) มีอิทธิพลเชิงลบต่อความ
ภกัดีของลกูคา้ (CUSL)        

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลทางออ้มที่ซับซอ้น (Complex Indirect 
Effects Path Analysis) 

ส่วนที่ 5 การเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ (Comparative Hypothesis Testing) โดย
เพื่อทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวขอ้งกบัการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างแบรนด์ Farmhouse และ Le 
Pan  ทัง้หมด 6 ขอ้ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 13 ความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ (IMAG) และความคาดหวัง
ของผูบ้รโิภค (CUEX) แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 

สมมติฐานที่ 14  ความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ (IMAG) และความพึงพอใจ
ของผูบ้รโิภค (CUSA) แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 

สมมติฐานที่  15 ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวัง (CUEX) และการรับรู ้
คณุภาพ (PERQ) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 

สมมติฐานที่  16 ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวัง (CUEX) และการรับรู ้
คณุค่า (PERV) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 

สมมติฐานที่ 17 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ (CUSA) และความภักดี 
(CUSL) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
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สมมติฐานที่  18 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ (IMAG) และความภักดี 
(CUSL) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 

ประกอบดว้ยผลการวิเคราะห ์1 ตอนดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหค์วามแตกต่างของ Path Coefficients 

ส่ วนที่  6  การเป รียบ เที ยบผลกระทบ ต่ อข้อ ร้อ งเรี ยน  (Complaint Impact 
Comparison Analysis) โดยเพื่อทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวขอ้งกับการเปรียบเทียบความสมัพันธ์ที่
เ ก่ี ย ว ข้ อ ง 
กบัขอ้รอ้งเรียนระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan  ทัง้หมด 1 ขอ้ดงันี ้ 

สมมติฐานที่ 19 ความสมัพันธ์ระหว่างความคาดหวัง (CUEX) และขอ้รอ้งเรียน 
(CUSCO) แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนที ่1 การวิเคราะหด์้วยสถิติเชิงพรรณนา  
แบ่งผลการวิเคราะหข์อ้มลู 4 ตอนดงันี ้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ขอ้มูล

ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ ความถ่ีในการซือ้เบเกอรี่ ถิ่นก าเนิด แสดงผลการ
วิเคราะหโ์ดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage)  

 
ตาราง 1 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 ขอ้มลูลกัษณะบคุคล ความถ่ี รอ้ยละ 
เพศ ชาย 148 31.35 

 หญิง 325 68.65 
 รวม 473 100.00 

ความถ่ีในการซือ้สินคา้เบเกอรี่ ทกุวนั 11 2.33 
 2-3 ครัง้ / สปัดาห ์ 183 38.77 
 สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 116 24.57 
 เดือนละ 2-3 ครัง้ 73 15.46 
 นาน ๆ ครัง้ 89 18.85 
 รวม 473 100.00 



  37 

ตาราง 1 (ต่อ) 
 

 ขอ้มลูลกัษณะบคุคล ความถ่ี รอ้ยละ 
ถิ่นก าเนิด ภาคเหนือ 23 4.87 

 ภาคกลาง 294 62.28 
 ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 72 15.25 
 ภาคใต ้ 47 9.95 
 ภาคตะวนัออก 33 6.99 
 ภาคตะวนัตก 3 0.63 
 รวม 473 100 

  
จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

จ านวน 472 คน พบว่า  
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 324 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

68.85 และเป็นเพศชาย จ านวน 148 คิดเป็นรอ้ยละ 31.35  
ความถ่ีในการซือ้สินคา้เบเกอรี่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความถ่ีในการซือ้สินคา้ 

เบเกอรี่อยู่ที่ 2-3 ครัง้ / สปัดาห ์จ านวน 183 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.77 รองลงมาไดแ้ก่ ความถ่ีใน 
การซือ้สินคา้เบเกอรี่สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ จ านวน 116 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.57 ความถ่ี

ในการซือ้สินคา้เบเกอรี่ นาน ๆ ครัง้ 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.85 ความถ่ีในการซือ้สินคา้เบเกอรี่ 
เดือนละ 2-3 ครัง้ 73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.46 และความถ่ีในการซือ้สินคา้เบเกอรี่  ทุกวัน จ านวน 
11 คน คิดเป็นรอ้ย 2.33 ตามล าดบั 

ถิ่นก าเนิด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีถิ่นก าเนิดอยู่ที่ ภาคกลาง 294 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 62.28 รองลงมาไดแ้ก่ ถิ่นก าเนิดภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.25  
ถิ่นก าเนิด ภาคใต ้47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.95 ถิ่นก าเนิดภาคตะวนัออก 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.99 
ถิ่นก าเนิดภาคเหนือ 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.87 ถิ่นก าเนิดภาคตะวนัตก 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.63 
ตามล าดบั 

จากการวิเคราะหข์อ้มูลกลุ่มตัวอย่าง พบว่าความถ่ีของผูต้อบแบบสอบถามในดา้น
เพศ ความถ่ีในการซือ้สินคา้เบเกอรี่ และถิ่นก าเนิดมีการกระจายตัวที่หลากหลาย อย่างไรก็ตาม 
ในการศึกษาครัง้นี ้ไม่จ าเป็นตอ้งปรบักลุ่มตัวอย่างใหม่ เนื่องจากขอ้มูลที่มีอยู่เพียงพอส าหรบัการ
วิเคราะหแ์ละใหค้วามส าคญักบัการสรุปแนวโนม้ภาพรวมของกลุม่ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด  
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ส่วนที ่2 การทดสอบความน่าเชื่อถือและความสอดคล้องของตัวแปร  
โดยแบ่งเป็น 2 ตอนดงันี ้
ตอนที่ 1 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) และการวัดความ

สอดคล้องเชิงเนือ้หา (Convergent Validity)  
ก า รท ด ส อบ นี ้ ใช้ เพื่ อ ป ระ เมิ น คุณ ภ าพ ข อ งตั ว แ ป ร ใน  ECSI Model  

ซึ่งประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ (IMAG), ความคาดหวัง (CUEX), คุณภาพที่รับรู ้
(PERQ), คุณค่าที่รบัรู ้(PERV), ความพึงพอใจ (CUSA), ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO), และ ความภักดี 
(CUSL) โดยท าการทดสอบกับสองแบรนด์ ได้แก่  Farmhouse และ Le Pan ซึ่งแสดงผลค่า 
Composite Reliability (CR), ค่ า  Cronbach's Alpha และ  ค่า  Average Variance Extracted 
(AVE) โดยเกณฑก์ารพิจารณาความน่าเชื่อถือและความสอดคลอ้งของตวัแปรคือ ค่า Cronbach's 
Alpha ควรสูงกว่า 0.7 แสดงถึงความน่าเชื่อถือภายในที่ดี, ค่า Composite Reliability (CR) ควร
สงูกว่า 0.7 แสดงถึงความน่าเชื่อถือเชิงองคป์ระกอบที่ดี, และ ค่า Average Variance Extracted 
(AVE) ควรสงูกว่า 0.5 แสดงถึงความสอดคลอ้งเชิงเนือ้หาที่ดี  

 
ตาราง 2 การทดสอบความน่าเชื่อถือและสอดคลอ้งของตวัแปร 
 

ตัวแปร 
Cronbach 

Alpha 
(Farmhouse) 

แปลผล 
Cronbach 

Alpha 
(Le Pan) 

แปลผล 
CR  

(Farmhouse) 
แปลผล 

CR 
(Le Pan) 

แปลผล 
AVE 

(Farmhouse) 
แปลผล 

AVE 
(Le Pan) 

แปลผล 

IMAG 0.774 ดี 0.861 ดีมาก 0.898 ดีมาก 0.935 ดีมาก 0.816 ดีมาก 0.878 ดีมาก 

CUEX 0.830 ดีมาก 0.895 ดีมาก 0.898 ดีมาก 0.934 ดีมาก 0.746 ดี 0.826 ดีมาก 

PERQ 0.818 ดี 0.869 ดีมาก 0.892 ดีมาก 0.920 ดีมาก 0.734 ดี 0.793 ดี 

PERV 0.884 ดีมาก 0.904 ดีมาก 0.928 ดีมาก 0.940 ดีมาก 0.811 ดมีาก 0.839 ดีมาก 

CUSA 0.872 ดีมาก 0.920 ดีมาก 0.913 ดีมาก 0.944 ดีมาก 0.723 ดี 0.808 ดีมาก 

CUSCO 0.968 ดีมาก 0.973 ดีมาก 0.984 ดีมาก 0.987 ดีมาก 0.969 ดีมาก 0.974 ดีมาก 

CUSL 0.847 ดีมาก 0.920 ดีมาก 0.897 ดีมาก 0.943 ดีมาก 0.685 พอใช ้ 0.806 ดีมาก 
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จากตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบความน่าเชื่อถือและความสอดคลอ้งของตัว
แปรใน ECSI Model ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan โดยมีรายละเอียดดงันี ้

ด้านภาพลักษณ์  (IMAG) ค่ าสัมประสิท ธิ์ ความ เชื่ อมั่ น ของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha) ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan เท่ากบั 0.774 และ 0.861 ตามล าดบั ซึ่ง
แสดงถึงความน่าเชื่อถือที่ ดี  ค่าความเชื่ อมั่ นเชิงองค์ประกอบ  (CR) อยู่ที่  0.898 ส าหรับ 
Farmhouse และ 0.935 ส าหรบั Le Pan แสดงถึงความสอดคลอ้งภายในที่สงู ค่าความแปรปรวน
เฉลี่ยที่สกดัได ้(AVE) อยู่ที่ 0.816 และ 0.878 ตามล าดบั บ่งชีถ้ึงความสอดคลอ้งเชิงเนือ้หาที่ดี 

ด้านความคาดหวัง  (CUEX) ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่ นของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha) ส าหรับ Farmhouse และ Le Pan เท่ากับ 0.830 และ 0.895 ตามล าดับ 
แสดงถึงความน่าเชื่อถือที่ ดี  ค่าความเชื่อมั่นเชิงองค์ประกอบ (CR) อยู่ที่  0.898 และ 0.934 
ตามล าดบั ส่วนค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกดัได้ (AVE) อยู่ที่ 0.746 และ 0.826 ซึ่งอยู่ในเกณฑท์ี่
ดี 

ด้านคุณภาพที่ รับ รู ้ (PERQ) ค่าสัมประสิท ธิ์ความเชื่ อมั่ นของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha) ส าหรับ Farmhouse และ Le Pan เท่ากับ 0.818 และ 0.869 ตามล าดับ 
แสดงถึงความน่าเชื่อถือที่ ดี  ค่าความเชื่อมั่นเชิงองค์ประกอบ (CR) อยู่ที่  0.892 และ 0.920 
ตามล าดบั ส่วนค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกดัได ้(AVE) อยู่ที่ 0.734 และ 0.793 ซึ่งแสดงถึงความ
สอดคลอ้งเชิงเนือ้หาที่ดี 

ด้านคุณ ค่าที่ รับ รู ้ (PERV) ค่ าสัมประสิท ธิ์ความ เชื่ อมั่ น ของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha) ส าหรับ Farmhouse และ Le Pan เท่ากับ 0.884 และ 0.904 ตามล าดับ 
แสดงถึงความน่าเชื่อถือที่สูง ค่าความเชื่อมั่นเชิงองคป์ระกอบ (CR) อยู่ที่ 0.928 และ 0.940 ส่วน
ค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกดัได ้(AVE) อยู่ที่ 0.811 และ 0.839 บ่งชีถ้ึงความสอดคลอ้งเชิงเนือ้หา
ที่ดีมาก 

ด้านความพึงพอใจ  (CUSA) ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่ นของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha) ส าหรับ Farmhouse และ Le Pan เท่ากับ 0.872 และ 0.920 ตามล าดับ 
แสดงถึงความน่าเชื่อถือที่สูง ค่าความเชื่อมั่นเชิงองคป์ระกอบ (CR) อยู่ที่ 0.913 และ 0.944 ส่วน
ค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (AVE) อยู่ที่ 0.723 และ 0.808 ซึ่งแสดงถึงความสอดคลอ้งเชิง
เนือ้หาที่ดี 
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ด้านข้อร้องเรียน  (CUSCO) ค่าสัมประสิท ธิ์ความเชื่ อมั่ นของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha) ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan เท่ากับ 0.968 และ 0.973 ซึ่งแสดงถึง
ความน่าเชื่อถือ 

ที่สงูมาก ค่าความเชื่อมั่นเชิงองคป์ระกอบ (CR) อยู่ที่ 0.984 และ 0.987 ส่วนค่า
ความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (AVE) อยู่ที่  0.969 และ 0.974 ซึ่งแสดงถึงความสอดคล้องเชิง
เนือ้หาที่สงูมาก 

ด้านความภั ก ดี  (CUSL) ค่ าสัมป ระสิ ท ธิ์ ค วาม เชื่ อมั่ น ของค รอนบาค 
(Cronbach's Alpha) ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan เท่ากบั 0.847 และ 0.920 ตามล าดบั ค่า
ความเชื่อมั่นเชิงองคป์ระกอบ (CR) อยู่ที่ 0.897 และ 0.943 สว่นค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกดัได ้
(AVE) อยู่ที่ 0.685 และ 0.806 ซึ่งแสดงถึงความสอดคลอ้งเชิงเนือ้หาที่ดี 

สรุปผลการศึกษา 
จากการทดสอบความน่าเชื่อถือและความสอดคลอ้งของตวัแปรใน ECSI Model 

ส าหรับแบรนด์ Farmhouse และ Le Pan พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha) ในทุกตวัแปรมีค่ามากกว่าเกณฑข์ัน้ต ่าที่ 0.70 ซึ่งแสดงถึงความน่าเชื่อถือใน
ระดับดีถึงดีมาก โดยเฉพาะตัวแปรด้านข้อรอ้งเรียน (CUSCO) มีค่าความน่าเชื่อถือสูงสุด คือ 
0.968 และ 0.973 ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan ตามล าดบั 

นอกจากนี ้ค่าความเชื่อมั่นเชิงองคป์ระกอบ (CR) ในทุกตัวแปรยังมีค่ามากกว่า 
0.70 เช่นเดียวกัน โดยตัวแปรดา้นขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) มีค่า CR สูงสุด คือ 0.984 และ 0.987 
แสดงถึงความน่าเชื่อถือเชิงองคป์ระกอบในระดบัสงูมาก ส าหรบัค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกดัได้
(AVE) ทุกตัวแปรมีค่า AVE สูงกว่าเกณฑ์ขั้นต ่าที่  0.50 ซึ่งบ่งชีถ้ึงความสอดคล้องเชิงเนือ้หาที่
เหมาะสม โดยเฉพาะตวัแปรดา้นขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) มีค่า AVE สงูสดุ คือ 0.969 และ 0.974 

ผลการวิเคราะห์ในแต่ละด้านแสดงให้เห็นว่า ด้านภาพลักษณ์ (IMAG) มีค่า
ความน่าเชื่อถือและความสอดคลอ้งที่ดีส  าหรบัทัง้สองแบรนด ์ดา้นความคาดหวงั (CUEX) สะทอ้น
ถึงระดับความคาดหวังของลูกค้าในคุณภาพ รสชาติ และความสดใหม่ของผลิตภัณฑ์ ด้าน
คณุภาพที่รบัรู ้(PERQ) บ่งบอกถึงการรบัรูคุ้ณภาพของลูกคา้ในระดับดี ดา้นคุณค่าที่รบัรู ้(PERV) 
แสดงถึงการรบัรูค้วามคุม้ค่าของลกูคา้ในผลิตภณัฑ์ ดา้นความพึงพอใจ (CUSA) บ่งชีถ้ึงความพึง
พอใจของลูกคา้ในระดับดี ดา้นขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) แสดงถึงความสามารถในการจัดการขอ้
รอ้งเรียนของแบรนดใ์นระดบัสงูมาก 
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ผลการทดสอบแสดงว่า ทกุตวัแปรใน ECSI Model ส าหรบัทัง้สองแบรนดม์ีความ
น่าเชื่อถือและความสอดคลอ้งที่ดีตามเกณฑท์ี่ก าหนด 

ตอนที ่2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปร (Discriminant Validity) 
การทดสอบนี ้ใช้เปรียบเทียบค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของแบรนด์ 

Farmhouse และ Le Pan เพื่อประเมินว่าโมเดลสามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่างตวัแปรได้
มีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด ซึ่งประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ (IMAG), ความ
คาดหวัง (CUEX), คุณภาพที่รบัรู ้(PERQ), คุณค่าที่รบัรู ้(PERV), ความพึงพอใจ (CUSA), ข้อ
รอ้งเรียน (CUSCO) และ ความภกัดี (CUSL) 

โดยการวิเคราะหน์ีเ้ป็นความเที่ยงตรงเชิงแยกแยะ (Discriminant Validity) ใน
โมเดลเชิงโครงสรา้ง เกณฑ ์Heterotrait - Monotrait Ratio (HTMT) ถูกน ามาใชเ้พื่อประเมินความ
แตกต่างระหว่างตัวแปรแฝง โดยหากค่า HTMT ต ่ากว่า 0.90 จะถือว่าผ่านเกณฑค์วามเที่ยงตรง
เชิงแยกแยะ (Discriminant Validity) กล่าวคือ ตัวแปรแฝงมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดย
หากค่า HTMT สูงกว่า 0.90 จะถือว่าไม่ผ่านเกณฑ์ แสดงว่าตัวแปรแฝงอาจมีความทบัซอ้นกันใน
เชิงแนวคิด 

 
ตาราง 3 แสดงผลการทดสอบความทบัซอ้นของตวัแปร Discriminant Validity 
 

ตวัแปรแฝง 
Farmhouse 

HTMT 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
สถานะ 

(Farmhouse) 
Le Pan 
HTMT 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

สถานะ 
(Le Pan) 

CUSA <-> 
CUEX 

0.621 
ความสมัพนัธ์

ต  ่า 
ผ่าน 0.760 ความสมัพนัธ์

ต  ่า 
ผ่าน 

CUSCO <-> 
CUEX 

0.159 
ความสมัพนัธ์

ต  ่า 
ผ่าน 0.147 ความสมัพนัธ์

ต  ่ามาก 
ผ่าน 

CUSCO <-> 
CUSA 

0.080 
ความสมัพนัธ์

ต  ่า 
ผ่าน 0.164 ความสมัพนัธ์

ต  ่ามาก 
ผ่าน 

CUSL <-> 
CUEX 

0.595 
ความสมัพนัธ์

ต  ่า 
ผ่าน 0.643 ความสมัพนัธ์

ต  ่า 
ผ่าน 

CUSL <-> 
CUSA 

0.868 
ใกลเ้คยีง 0.90 ยอมรบัได ้ 0.875 ใกลเ้คยีง 0.90 ยอมรบัได ้

CUSL <-> 
CUSCO 

0.180 
ความสมัพนัธ์

ต  ่า 
ผ่าน 0.199 ความสมัพนัธ์

ต  ่ามาก 
ผ่าน 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

 

ตวัแปรแฝง 
Farmhouse 

HTMT 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
สถานะ 

(Farmhouse) 
Le Pan 
HTMT 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

สถานะ 
(Le Pan) 

IMAG <-> 
CUEX 

0.674 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.798 ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 

IMAG <-> 
CUSA 

0.573 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.790 ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 

IMAG <-> 
CUSCO 

0.052 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.148 ความสมัพนัธต์  ่า

มาก 
ผ่าน 

IMAG <-> 
CUSL 

0.482 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.643 ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 

PERQ <-> 
CUEX 

0.771 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.894 ใกลเ้คียง 0.90 ยอมรบัได ้

PERQ <-> 
CUSA 

0.826 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.905 ใกลเ้คียง 0.90 ยอมรบัได ้

PERQ <-> 
CUSCO 

0.146 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.180 ความสมัพนัธต์  ่า

มาก 
ผ่าน 

PERQ <-> 
CUSL 

0.740 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.802 ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 

PERQ <-> 
IMAG 

0.594 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.797 ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 

PERV <-> 
CUEX 

0.459 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.689 ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 

PERV <-> 
CUSA  

0.748 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.870 ใกลเ้คียง 0.90 ยอมรบัได ้

PERV <-> 
CUSCO 

0.155 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.233 ความสมัพนัธต์  ่า

มาก 
ผ่าน 

PERV <-> 
CUSL 

0.585 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.722 ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 

PERV <-> 
IMAG 

0.568 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.715 ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 

PERV <-> 
PERQ 

0.692 
ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 0.824 ความสมัพนัธต์  ่า ผ่าน 
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จากตารางที่  3 แสดงผลการทดสอบความทับซ้อนของตัวแปร Discriminant 
Validity ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan พบว่า 

ความพึงพอใจ (CUSA) กบั ความคาดหวงั (CUEX) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse 
มีค่าเท่ากับ 0.621 ซึ่งอยู่ในระดับต ่า แสดงถึงความสัมพันธ์ต ่าที่ยอมรับได้ ในขณะที่แบรนด ์ 
Le Pan มีค่าเท่ากบั 0.760 ซึ่งอยู่ในระดบัต ่าและผ่านเกณฑท์ี่ยอมรบัได ้

ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) กับ ความคาดหวัง (CUEX) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse 
มีค่าเท่ากบั 0.159 ซึ่งแสดงถึงความสมัพันธต์  ่ามากและแยกกนัอย่างชดัเจน และแบรนด ์Le Pan 
มีค่าเท่ากบั 0.147 ซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธต์  ่ามากเช่นกนั 

ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) กบั ความพึงพอใจ (CUSA) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse 
มีค่าเท่ากบั 0.080 แสดงถึงความสมัพันธ์ต ่ามากและมีการแยกกันอย่างชดัเจน ในขณะที่แบรนด ์ 
Le Pan มีค่าเท่ากบั 0.164 ซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธต์  ่ามาก 

ความภักดี (CUSL) กับ ความคาดหวัง (CUEX) ส าหรบัแบรนด์ Farmhouse มี
ค่าเท่ากบั 0.595 ซึ่งอยู่ในระดบัต ่า แสดงถึงความสมัพนัธต์  ่าที่ยอมรบัได ้สว่นแบรนด ์Le Pan มีค่า
เท่ากบั 0.643 ซึ่งอยู่ในเกณฑท์ี่ต  ่าและผ่านการประเมิน 

ความภักดี (CUSL) กับ ความพึงพอใจ (CUSA) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse มี
ค่าเท่ากับ 0.868 ซึ่งใกล้เคียงกับ 0.90 แสดงถึงความสัมพันธ์ที่ต้องระมัดระวัง แต่ยังคงอยู่ใน
เกณฑท์ี่ยอมรบัได ้ส่วนแบรนด ์Le Pan มีค่าเท่ากับ 0.875 ซึ่งใกลเ้คียงกับ 0.90 เช่นกัน ซึ่งแสดง
ถึงความสมัพนัธท์ี่ตอ้งระมดัระวงั แต่ยงัยอมรบัได ้

ความภกัดี (CUSL) กบั ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse มีค่า
เท่ากับ 0.199 ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ต ่ามาก และการแยกกันอย่างชัดเจน ขณะที่แบรนด ์ 
Le Pan มีค่าเท่ากบั 0.199 เช่นกนั ซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธต์  ่ามาก 

ภาพลกัษณ ์(IMAG) กับ ความคาดหวงั (CUEX) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse มี
ค่าเท่ากับ 0.674 ซึ่งอยู่ในระดับต ่า แสดงถึงความสมัพันธ์ที่ยอมรบัได้ ส่วนแบรนด ์Le Pan มีค่า
เท่ากบั 0.798 ซึ่งอยู่ในเกณฑท์ี่ต  ่าที่ยอมรบัได ้

ภาพลกัษณ์ (IMAG) กับ ความพึงพอใจ (CUSA) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse มี
ค่าเท่ากับ 0.573 แสดงถึงความสัมพันธ์ต ่าที่ยอมรบัได้ ในขณะที่แบรนด์ Le Pan มีค่าเท่ากับ 
0.790 ซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธท์ี่ต  ่าและยอมรบัได ้
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ภาพลกัษณ ์(IMAG) กบั ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse เท่ากับ 
0.052 แสดงถึงความสมัพนัธต์  ่ามาก ส่วนแบรนด ์Le Pan มีค่าเท่ากบั 0.148 ซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธ์
ต ่ามาก 

ภาพลักษณ์ (IMAG) กับ ความภักดี (CUSL) ส าหรบัแบรนด์ Farmhouse มีค่า
เท่ากบั 0.482 ซึ่งอยู่ในเกณฑท์ี่ต  ่าและยอมรบัได้ ส่วนแบรนด ์Le Pan มีค่าเท่ากบั 0.643 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑท์ี่ต  ่าที่ยอมรบัได ้

คณุภาพที่รบัรู ้(PERQ) กบั ความคาดหวงั (CUEX) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse 
มีค่าเท่ากบั 0.771 แสดงถึงความสมัพนัธต์  ่าที่ยอมรบัได ้ขณะที่แบรนด ์Le Pan มีค่าเท่ากบั 0.894  
ซึ่งใกลเ้คียง 0.90 แสดงถึงความสมัพนัธท์ี่ตอ้งระมดัระวงั แต่ยงัยอมรบัได ้

คณุภาพที่รบัรู ้(PERQ) กบั ความพึงพอใจ (CUSA) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse 
มีค่าเท่ากับ 0.826 แสดงถึงความสมัพันธ์ที่ยอมรบัได้ ขณะที่แบรนด ์Le Pan มีค่าเท่ากับ 0.905  
ซึ่งใกลเ้คียง 0.90 แสดงถึงความสมัพนัธท์ี่ตอ้งระมดัระวงั แต่ยงัยอมรบัได ้

คณุภาพที่รบัรู ้(PERQ) กับ ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse 
มีค่าเท่ากับ 0.146 ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ต ่ามาก ส่วนแบรนด์ Le Pan มีค่าเท่ากับ 0.180 ซึ่ง
แสดงถึงความสมัพนัธต์  ่ามาก 

คุณภาพที่รบัรู ้(PERQ) กับ ความภักดี (CUSL) ส าหรบัแบรนด์ Farmhouse มี
ค่าเท่ากับ 0.740 ซึ่งอยู่ในระดับต ่าที่ยอมรบัได้ ส่วนแบรนด ์Le Pan มีค่าเท่ากับ 0.802 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑท์ี่ต  ่าที่ยอมรบัได ้

คณุภาพที่รบัรู ้(PERQ) กับ ภาพลกัษณ์ (IMAG) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse มี
ค่าเท่ากับ 0.594 ซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธท์ี่ต  ่าและยอมรบัได้ ขณะที่แบรนด ์Le Pan มีค่าเท่ากับ 
0.797 ซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธท์ี่ต  ่าและยอมรบัได ้

คณุค่าที่รบัรู ้(PERV) กบั ความคาดหวงั (CUEX) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse มี
ค่าเท่ากบั 0.459 ซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธต์  ่าที่ชดัเจน ส่วนแบรนด ์Le Pan มีค่าเท่ากบั 0.689 ซึ่ง
แสดงถึงความสมัพนัธต์  ่าที่ยอมรบัได ้

คณุค่าที่รบัรู ้(PERV) กบั ความพึงพอใจ (CUSA) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse มี
ค่าเท่ากับ 0.748 ซึ่งอยู่ในระดับที่ยอมรบัได้ ส่วนแบรนด ์Le Pan มีค่าเท่ากับ 0.870 ซึ่งใกลเ้คียง 
0.90 แสดงถึงความสมัพนัธท์ี่ตอ้งระมดัระวงัแต่ยงัอยู่ในเกณฑย์อมรบัได ้
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คณุค่าที่รบัรู ้(PERV) กับ ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse มี
ค่าเท่ากับ 0.155 ซึ่งแสดงถึงความสมัพันธ์ต ่ามาก ขณะที่แบรนด์ Le Pan มีค่าเท่ากับ 0.233 ซึ่ง
แสดงถึงความสมัพนัธต์  ่ามาก 

คุณค่าที่รบัรู ้(PERV) กับ ความภักดี (CUSL) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse มีค่า
เท่ากบั 0.585 ซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธต์  ่าที่ยอมรบัได้ ส่วนแบรนด ์Le Pan มีค่าเท่ากบั 0.722 ซึ่ง
แสดงถึงความสมัพนัธท์ี่ต  ่าที่ยอมรบัได ้

คุณค่าที่รับรู ้ (PERV) กับ ภาพลักษณ์  (IMAG) ส าหรับแบรนด์ Farmhouse 
เท่ากบั 0.568 ซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธต์  ่าที่ยอมรบัได้ ส่วนแบรนด ์Le Pan มีค่าเท่ากบั 0.715 อยู่
ในเกณฑท์ี่ต  ่าและยอมรบัได ้

คณุค่าที่รบัรู ้(PERV) กับ คุณภาพที่รบัรู ้(PERQ) ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse มี
ค่าเท่ากับ 0.692 ซึ่งอยู่ในระดับที่ยอมรบัได้ ส่วนแบรนด์ Le Pan มีค่าเท่ากับ 0.824 ซึ่งแสดงถึง
ความสมัพนัธท์ี่ต  ่าและยอมรบัได ้

สรุปผลการศึกษา 
แบรนด์ Farmhouse ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรส่วนใหญ่มีค่า  HTMT  

ต ่ากว่า 0.90 ซึ่งแสดงถึงการแยกแยะตวัแปรไดดี้ ไม่มีการทบัซอ้นกนัที่ส  าคญั มีเพียงบางคู่ตวัแปร 
เช่น ความภักดี (CUSL) กับ ความพึงพอใจ (CUSA) ที่มีค่าใกล้เคียง 0.90 (ค่า 0.868) ซึ่งต้อง
ระมดัระวงั แต่อย่างไรก็ตาม ยงัถือว่ายอมรบัได ้

แบรนด ์Le Pan ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรส่วนใหญ่มีค่า HTMT ต ่ากว่า 
0.90 เช่นกัน ซึ่งแสดงถึงการแยกแยะตวัแปรไดดี้และไม่มีการทับซอ้นที่ส  าคญั มีบางคู่ของตัวแปร 
เช่น คณุภาพที่รบัรู ้(PERQ) กบั ความคาดหวงั (CUEX) และ ความพงึพอใจ (CUSA) กบั คณุภาพ
ที่รับรู ้(PERQ) ที่มี ค่าใกล้เคียงกับ 0.90 (ค่า 0.894 และ 0.905 ตามล าดับ) ซึ่งต้องระวังใน 
การตีความ แต่ยงัอยู่ในเกณฑท์ี่ยอมรบัได ้

แสดงให้เห็นว่า ทั้ง  Farmhouse และ Le Pan มีคุณภาพโมเดลที่ ดีในการ
แยกแยะตวัแปรโดยใชค่้า HTMT สว่นใหญ่มีค่านอ้ยกว่า 0.90 ซึ่งบ่งชีว้่าไม่มีการทบัซอ้นกนัอย่างมี
นัยส าคัญระหว่างตัวแปรในทัง้สองแบรนด์ โดยสื่อถึงความน่าเชื่อถือของโมเดลในการวัดความ
แตกต่าง 

ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ โดยเฉพาะในเรื่องของ ความคาดหวัง 
(CUEX), ความพึงพอใจ (CUSA), คุณภาพที่รบัรู ้(PERQ), คุณค่าที่รบัรู ้(PERV) และ ความภักดี 
(CUSL) 
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ทั้งสองแบรนดส์ามารถผ่านการทดสอบความสัมพันธ์เชิงแยกไดดี้ในภาพรวม 
แม้ว่าจะมีบางตัวแปรที่มีค่า HTMT ใกลเ้คียง 0.90 แต่ก็ยังอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรบัได้ ซึ่งแสดงถึง
ความสอดคลอ้งในการแยกแยะตวัแปรท่ีเหมาะสมตามหลกัการวิเคราะหโ์มเดลโครงสรา้งเชิงเสน้ 

ส่วนที ่3 การวิเคราะหโ์มเดลการวัด (Measurement Model Analysis)  
เพื่อท าการทดสอบโมเดล 1 ตอนดงันี ้
ตอนที่  1: ค่าสัมประสิทธิ์การบรรจบกันของตัวแปร (Factor Loading) โดยเป็นการ

วิเคราะหโ์มเดลการวดั (Measurement Model Analysis) ใชก้ารประเมินความเที่ยงตรงเชิงแยกแยะ 
(Discriminant Validity) ดว้ย Factor Loading ของตวัแปรสงัเกต (Observed Variables) เพื่อแสดง
ถึงความสามารถในการวัดตัวแปรแฝง (Latent Variables) อย่างถูกต้องและเหมาะสม โดยค่า 
Factor Loading ควรสงูกว่า 0.70 เพื่อแสดงถึงความสมัพันธ์ที่ดีและ Convergent Validity แต่หาก
อยู่ระหว่าง 0.50-0.70 อาจยอมรบัไดห้ากค่าโมเดลภาพรวมเหมาะสม และหากต ่ากว่า 0.50 แสดง
ว่าตวัแปรดงักลา่วไม่เหมาะสม 
ตาราง 4 ค่าสัมประสิทธิ์การบรรจบกันของตัวแปร (Factor Loading) ใน ECSI Model ส าหรบั       
แบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตไุด ้
Farmhouse 

Factor 
Loading 

Le Pan 
Factor 

Loading 
IMAG 

 
IMAG1: แบรนดน์ีม้ีชื่อเสียงที่ดีในตลาดขนมปัง 0.909 0.933 

IMAG2: แบรนดน์ีม้ีความน่าเชื่อถือ 0.897 0.940 
CUEX CUEX1: ฉนัคาดหวงัว่าขนมปังของแบรนดน์ีจ้ะมี

คณุภาพสงู 
0.872 0.909 

CUEX2: ฉนัคาดหวงัว่าขนมปังของแบรนดน์ีจ้ะมีรสชาติ
อรอ่ย 

0.872 0.917 

CUEX3: ฉนัคาดหวงัว่าขนมปังของแบรนดน์ีจ้ะมีความสด
ใหม่ 

0.847 0.901 

PERQ 
 

PERQ1: ขนมปังของแบรนดน์ีม้ีคณุภาพสงู 0.872 0.900 
PERQ2: ขนมปังของแบรนดน์ีม้ีรสชาติอรอ่ย 0.856 0.893 
PERQ3: ขนมปังของแบรนดน์ีม้ีความสดใหม่ 0.841 0.878 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตไุด ้
Farmhouse 

Factor 
Loading 

Le Pan 
Factor 

Loading 
PERV 

 
 

PERV1: ขนมปังของแบรนดน์ีม้ีความคุม้คา่เมื่อเทยีบกบัราคา 0.908 0.921 
PERV2: ราคาของขนมปังของแบรนดน์ี ้มีความเหมาะสม 0.910 0.920 

PERV3: ขนมปังของแบรนดน์ีใ้หป้ระโยชนค์ุม้คา่กบัเงินท่ีจา่ยไป 0.884 0.908 
CUSA CUSA1: โดยรวมแลว้ฉนัพึงพอใจกบัขนมปังของแบรนดน์ี ้ 0.841 0.900 

CUSA2: ขนมปังของแบรนดน์ีต้อบสนองความตอ้งการของฉนัไดด้ี  0.845 0.911 
CUSA3: ประสบการณก์ารใชข้นมปังของแบรนดน์ีเ้ป็นไปตามที่ฉนั

คาดหวงั 
0.862 0.906 

CUSA4: ฉนัรูส้กึดีทกุครัง้ที่ไดใ้ชข้นมปังของแบรนด ์ 0.853 0.877 
CUSCO CUSCO2: บรษิัทของแบรนดน์ีต้อบสนองต่อขอ้รอ้งเรียนของฉนั

อย่างรวดเรว็ 
0.988 0.987 

CUSCO3: บรษิัทของแบรนดน์ีแ้กไ้ขปัญหาหรือขอ้รอ้งเรยีนของฉนั
ไดอ้ย่างนา่พอใจ 

0.980 0.986 

CUSL CUSL1: ฉนัจะซือ้ขนมปังของแบรนดน์ีอ้ีกในอนาคต 0.838 0.889 
CUSL2: ฉนัจะแนะน าขนมปังของแบรนดน์ี ้ใหก้บัเพื่อนและ

ครอบครวั 
0.856 0.910 

CUSL3: ฉนัจะยงัคงซือ้ขนมปังของแบรนดน์ี ้แมว้า่ราคาจะสงูขึน้
เล็กนอ้ย 

0.808 0.912 

CUSL4: ฉนัพิจารณาแบรนดน์ีเ้ป็นตวัเลือกแรกเมื่อตอ้งการซือ้
ขนมปัง 

0.808 0.879 
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จากตารางที่ 4 แสดงผลค่าสมัประสิทธิ์การบรรจบกันของตัวแปร (Factor Loading) 
ใน ECSI Model ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan โดยมีรายละเอียดดงันี ้ 

หมายเหตุ : ตวัแปรบางตัวถูกตัดออกจากโมเดล เนื่องจากมีค่า Factor Loadings ต ่า
กว่าเกณฑท์ี่ยอมรบัได ้(เช่น ต ่ากว่า 0.5) ซึ่งไม่สะทอ้นตวัแปรแฝงไดอ้ย่างเหมาะสม ส่งผลใหโ้มเดล
มีความเสถียรและเหมาะสมมากขึน้ 

ดา้นภาพลกัษณ ์(IMAG) ค่าสมัประสิทธิ์การบรรจบกนัของตวัแปร (Factor Loading) 
ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan ในค าถาม "แบรนดน์ีม้ีชื่อเสียงที่ดีในตลาดขนมปัง" อยู่ที่ 0.909 
และ 0.933 ตามล าดับ และในค าถาม "แบรนด์นี ้มีความน่าเชื่อถือ" อยู่ที่  0.897 และ 0.940 
ตามล าดบั ซึ่งสะทอ้นถึงการรบัรูภ้าพลกัษณข์องแบรนดใ์นระดบัที่ดี 

ด้านความคาดหวัง (CUEX) ค่าสัมประสิทธิ์การบรรจบกันของตัวแปร (Factor 
Loading) ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan ในค าถาม "ฉันคาดหวังว่าขนมปังของแบรนด์นีจ้ะมี
คณุภาพสงู" อยู่ที่ 0.872 และ 0.909 ตามล าดบั ในค าถาม "ฉันคาดหวงัว่าขนมปังของแบรนดน์ีจ้ะมี
รสชาติอร่อย" อยู่ที่ 0.872 และ 0.917 และในค าถาม "ฉนัคาดหวงัว่าขนมปังของแบรนดน์ีจ้ะมีความ
สดใหม่ อยู่ที่ 0.847 และ 0.901 ซึ่งแสดงถึงระดบัความคาดหวงัที่สงู 

ด้านคุณภาพที่ รับรู ้ (PERQ) ค่าสัมประสิทธิ์การบรรจบกันของตัวแปร (Factor 
Loading) ส าหรับ Farmhouse และ Le Pan ในค าถาม "ขนมปังของแบรนด์นี ้มีคุณภาพสูง" อยู่ที่ 
0.872 และ 0.900 ตามล าดบั ในค าถาม "ขนมปังของแบรนดน์ีม้ีรสชาติอรอ่ย" อยู่ที่ 0.856 และ 0.893 
และในค าถาม "ขนมปังของแบรนด์นีม้ีความสดใหม่" อยู่ที่  0.841 และ 0.878 ซึ่งแสดงถึงการรบัรู ้
คณุภาพที่ดี 

ดา้นคณุค่าที่รบัรู ้(PERV) ค่าสมัประสิทธิ์การบรรจบกนัของตวัแปร (Factor Loading) 
ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan ในค าถาม "ขนมปังของแบรนดน์ีม้ีความคุม้ค่าเมื่อเทียบกบัราคา" 
อยู่ที่ 0.908 และ 0.921 ตามล าดบั ในค าถาม "ราคาของขนมปังของแบรนดน์ี ้มีความเหมาะสม" อยู่
ที่ 0.910 และ 0.920 และในค าถาม "ขนมปังของแบรนดน์ีใ้หป้ระโยชนค์ุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป" อยู่ที่ 
0.884 และ 0.908 ซึ่งแสดงถึงการรบัรูค้ณุค่าในระดบัสงู 

ด้านความพึงพอใจ (CUSA) ค่าสัมประสิทธิ์การบรรจบกันของตัวแปร (Factor 
Loading) ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan ในค าถาม "โดยรวมแลว้ฉันพึงพอใจกับขนมปังของแบ
รนดน์ี"้ อยู่ที่ 0.841 และ 0.900 ตามล าดบั ในค าถาม "ขนมปังของแบรนดน์ีต้อบสนองความตอ้งการ
ของฉันไดดี้" อยู่ที่ 0.845 และ 0.911 ในค าถาม "ประสบการณ์การใชข้นมปังของแบรนดน์ีเ้ป็นไป
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ตามที่ฉันคาดหวัง" อยู่ที่ 0.862 และ 0.906 และในค าถาม "ฉันรูส้ึกดีทุกครัง้ที่ไดใ้ชข้นมปังของแบ
รนดน์ี"้ อยู่ที่ 0.853 และ 0.877 ซึ่งแสดงถึงความพงึพอใจของลกูคา้ในระดบัที่ดี 

ด้านข้อร้องเรียน (CUSCO) ค่าสัมประสิทธิ์การบรรจบกันของตัวแปร (Factor 
Loading) ส าหรับ Farmhouse และ Le Pan ในค าถาม "บริษัทของแบรนด์นี ้ตอบสนองต่อข้อ
รอ้งเรียนของฉันอย่างรวดเรว็" อยู่ที่ 0.988 และ 0.987 ตามล าดบั และในค าถาม "บริษัทของแบรนด์
นีแ้ก้ไขปัญหาหรือขอ้รอ้งเรียนของฉันได้อย่างน่าพอใจ" อยู่ที่ 0.980 และ 0.986 ซึ่งแสดงถึงการ
จดัการขอ้รอ้งเรียนที่มีประสิทธิภาพสงู 

ดา้นความภักดี (CUSL) ค่าสมัประสิทธิ์การบรรจบกันของตัวแปร (Factor Loading) 
ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan ในค าถาม "ฉันจะซือ้ขนมปังของแบรนด์นี ้อีกในอนาคต" อยู่ที่ 
0.838 และ 0.889 ตามล าดับ ในค าถาม "ฉันจะแนะน าขนมปังของแบรนด์นี ้ให้กับเพื่อนและ
ครอบครวั" อยู่ที่ 0.856 และ 0.910 ในค าถาม "ฉันจะยังคงซือ้ขนมปังของแบรนดน์ี ้ แมว้่าราคาจะ
สงูขึน้เล็กนอ้ย" อยู่ที่ 0.808 และ 0.912 และในค าถาม "ฉันพิจารณาแบรนดน์ีเ้ป็นตัวเลือกแรกเมื่อ
ตอ้งการซือ้ขนมปัง" อยู่ที่ 0.808 และ 0.879 ซึ่งสะทอ้นถึงความภกัดีในระดบัสงู 

ผลการศึกษาสรุปไดว้่า จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การบรรจบกันของตัวแปร 
(Factor Loading) ใน ECSI Model ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan พบว่าค่าของตัวแปร
ในแต่ละดา้นมีความเหมาะสมตามเกณฑท์ี่ก าหนด (ค่า Factor Loading มากกว่า 0.50) ซึ่งแสดง
ถึงความสมัพันธ์เชิงบวกที่ดีระหว่างค าถามและปัจจัยที่เก่ียวขอ้งในแต่ละมิติ  โดยสรุปผลในแต่ละ
ดา้นดงันี ้

ด้านภาพลักษณ์ (IMAG) ตัวแปรในมิตินี ้แสดงถึงการรบัรูภ้าพลักษณ์ของแบรนด์ 
Farmhouse และ Le Pan ในระดับที่ดี โดยค าถาม "แบรนดน์ีม้ีชื่อเสียงที่ดีในตลาดขนมปัง" และ 
"แบรนดน์ีม้ีความน่าเชื่อถือ" มีค่า Factor Loading อยู่ในช่วง 0.897 ถึง 0.940 ซึ่งสะทอ้นถึงการที่
ลกูคา้ใหค้วามส าคญักบัชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของแบรนด ์

ดา้นความคาดหวงั (CUEX) ตวัแปรในมิตินีแ้สดงถึงระดบัความคาดหวงัของลกูคา้ต่อ
แบรนดใ์นแง่ของคุณภาพ รสชาติ และความสดใหม่ โดยมีค่า Factor Loading อยู่ในช่วง 0.847  
ถึง 0.917 ซึ่งแสดงถึงความส าคญัที่ลกูคา้ใหต่้อมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์

ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้(PERQ) ตวัแปรในมิตินีส้ะทอ้นถึงการรบัรูค้ณุภาพของผลิตภณัฑ์
ในแง่คุณภาพ รสชาติ และความสดใหม่ โดยมีค่า Factor Loading อยู่ในช่วง 0.841 ถึง 0.900  
ซึ่งแสดงถึงการรบัรูค้ณุภาพที่ดี 
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ดา้นคุณค่าที่รบัรู ้(PERV) มิติคุณค่าที่รบัรูส้ะทอ้นถึงความคุม้ค่าของผลิตภัณฑเ์มื่อ
เปรียบเทียบกบัราคาที่จ่ายไป โดยมีค่า Factor Loading อยู่ในช่วง 0.884 ถึง 0.921 ซึ่งแสดงถึงการ
ที่ลกูคา้มองว่าผลิตภณัฑม์ีคณุค่าในระดบัสงู 

ดา้นความพึงพอใจ (CUSA) มิตินีส้ะทอ้นถึงความพึงพอใจของลกูคา้ต่อแบรนดใ์นแง่
ของประสบการณแ์ละความคาดหวงั โดยมีค่า Factor Loading อยู่ในช่วง 0.841 ถึง 0.911 แสดงถึง
ความพงึพอใจของลกูคา้ในระดบัที่ดี 

ดา้นขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) ตัวแปรในมิตินีแ้สดงถึงความสามารถในการจัดการข้อ
รอ้งเรียนของแบรนด์ โดยมีค่า Factor Loading อยู่ในช่วง 0.980 ถึง 0.988 ซึ่งสูงที่สุดในทุกมิติ 
สะทอ้นถึงความสามารถในการตอบสนองต่อขอ้รอ้งเรียนของลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ดา้นความภกัดี (CUSL) ตวัแปรในมิตินีส้ะทอ้นถึงความภกัดีของลกูคา้ต่อแบรนด ์โดยมี
ค่า Factor Loading อยู่ ในช่วง 0.808 ถึง 0.912 ซึ่งแสดงถึงความตั้งใจที่ จะซื ้อซ ้าและแนะน า
ผลิตภณัฑใ์หผู้อ่ื้น 

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าตัวแปรในทุกมิ ติของ  ECSI Model มีค่า Factor 

Loading สูงกว่าเกณฑท์ี่ก าหนด (≥ 0.50) โดยเฉพาะมิติดา้นขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) และความ
ภกัดี (CUSL) มีค่าที่สูงที่สดุ แสดงถึงความส าคัญที่ลกูคา้ใหต่้อการตอบสนองต่อปัญหาและความ
ตัง้ใจที่จะสนบัสนุนแบรนดใ์นอนาคต ซึ่งสะทอ้นถึงศกัยภาพของแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
ในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้และสรา้งความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนกบัลกูคา้ 

ส่วนที ่4 การวิเคราะหโ์มเดลโครงสร้าง (Structural Model Analysis) 
ประกอบดว้ยผลการวิเคราะห ์2 ตอนดงันี ้
ตอนที ่1 การวิเคราะหค์่าความสอดคล้องของโมเดล (Model Fit Indices)  

การทดสอบค่าความสอดคล้องของโมเดล  (Model Fit Indices) ใช้ในการ
ประเมินความเหมาะสมของโมเดลเชิงโครงสรา้งที่อธิบายความสมัพันธร์ะหว่างตวัแปรต่าง  ๆ ของ
แบรนด์ Farmhouse และ Le Pan การวิเคราะหน์ีใ้ช้  เป็นตัวชีว้ัดทางสถิติ 3 เกณฑ์ด้วยกันการ
ประเมินความสอดคลอ้งของโมเดลดงันี ้

ค่า NFI (Normed Fit Index) ควรมีค่าใกลเ้คียงกบั 1 หากมีค่าใกลเ้คียง 1 แสดง
ว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งดี (Bentler & Bonett, 1980). 

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) ควรมีค่าน้อยกว่า 0.08 
ซึ่งแสดงว่าโมเดลสามารถอธิบายขอ้มลูไดดี้ (Hu & Bentler, 1999) 
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ตาราง 5 แสดงผลค่าสถิติที่ใช้เป็นตัวชีว้ัดความพอดีของโมเดล ECSI Model ส าหรบัแบรนด ์
Farmhouse และ Le Pan 
 

Model Fit 
Indices 

ค่า Model Fit 
Farmhouse 

แปลผล 
ค่า Model Fit  
ของ Le Pan 

แปลผล 

SRMR 0.074 
ต ่ากว่า 0.08 แสดง
ว่าโมเดล fit ดี 

0.065 
ต ่ากว่า 0.08 
แสดงว่า
โมเดล fit ดี 

NFI 0.816 

บ่งชีว้่าโมเดล
สามารถอธิบาย
ความสมัพนัธไ์ดดี้
ในระดบัที่ยอมรบั

ได ้

0.873 

สะทอ้น
ประสิทธิภาพ
ของโมเดลใน
การอธิบาย
ความสมัพนัธ ์

 
จากตารางที่  5 แสดงผลค่าสถิติที่ใช้เป็นตัวชี ้วัดความพอดีของโมเดล ECSI 

Model ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan พบว่า 
ค่า SRMR ของแบรนด์ Farmhouse อยู่ที่ 0.074 และของแบรนด์ Le Pan อยู่ที่ 

0.065 ซึ่งทัง้สองค่าอยู่ต  ่ากว่าเกณฑท์ี่ยอมรบัไดท้ี่  0.08 ซึ่งบ่งชีว้่าโมเดลของทัง้สองแบรนดม์ีความ
พอดีที่ดีและสามารถอธิบายความสมัพันธร์ะหว่างตวัแปรไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ค่า SRMR ที่ต  ่า
กว่า 0.08 แสดงถึงความแตกต่างระหว่างค่าที่ไดจ้ากโมเดลและค่าที่ไดจ้ากการสงัเกตในขอ้มูลที่
แทจ้รงิที่อยู่ในระดบัที่ยอมรบัได ้

ค่า NFI (Normed Fit Index) ซึ่งใช้เพื่อวัดความพอดีของโมเดลในการอธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่า NFI ของแบรนด์ Farmhouse อยู่ที่ 0.816 และของแบรนด์ Le 
Pan อยู่ที่  0.873 โดยค่า NFI ของ Le Pan สูงกว่า Farmhouse ซึ่งบ่งชี ้ว่าโมเดลของ Le Pan 
สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ดีกว่าและค่า NFI ที่อยู่ในช่วงตั้งแต่ 0.8 ขึน้ไป  
ถือว่าอยู่ในระดบัที่ยอมรบัได ้

โดยรวมแลว้จากการวิเคราะห์ค่าต่าง ๆ ที่ได้จากตัวชีว้ัดความพอดีของโมเดล 
ECSI พบว่าโมเดลของแบรนด ์Le Pan แสดงค่าความพอดีที่ดีกว่าโมเดลของแบรนด์ Farmhouse 
ในหลาย ๆ ดชันี โดยเฉพาะในค่า NFI ซึ่งบ่งชีถ้ึงความสามารถในการอธิบายความสมัพนัธร์ะหว่าง
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ตัวแปรในโมเดลได้ดีกว่า แม้ว่าทั้งสองแบรนด์จะมีค่าความพอดีที่อยู่ในระดับที่ยอมรบัไดแ้ละ
สามารถอธิบายความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ตอนที ่2 การวิเคราะหเ์ส้นทาง (Path Analysis)  
เพื่อท าการทดสอบสมมติฐาน 12 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานที่  1 ภาพลักษณ์ (IMAG) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความคาดหวังของ

ลกูคา้ (CUEX) 
สมมติฐานที่  2 ภาพลักษณ์ (IMAG) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ลกูคา้ (CUSA) 
สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ (IMAG) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกคา้ 

(CUSL) 
สมมติฐานที่  4ความคาดหวัง (CUEX) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพที่รับรู ้

(PERQ) 
สมมติฐานที่ 5 ความคาดหวงั (CUEX) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคณุค่าที่รบัรู ้(PERV) 
สมมติฐานที่ 6 ความคาดหวัง (CUEX) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ลกูคา้ (CUSA) 
สมมติฐานที่ 7 คณุภาพที่รบัรู ้(PERQ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคณุค่าที่รบัรู ้(PERV) 
สมมติฐานที่ 8  คุณภาพที่รบัรู ้(PERQ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ลกูคา้ (CUSA) 
สมมติฐานที่  9  คุณค่าที่รบัรู ้(PERV) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ลกูคา้ (CUSA) 
สมมติฐานที่  10 ความพึงพอใจ (CUSA) มีอิทธิพลเชิงลบต่อข้อรอ้งเรียนของ

ลกูคา้ (CUSCO) 
สมมติฐานที่  11ความพึงพอใจ (CUSA) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของ

ลกูคา้ (CUSL) 
สมมติฐานที่ 12 ขอ้รอ้งเรียนของลูกคา้ (CUSCO) มีอิทธิพลเชิงลบต่อความภักดี

ของลกูคา้ (CUSL)        
ส าหรบัการวิเคราะหใ์นสมมติฐาน 1-12 ในการวิจัยจะใชค่้าสถิติ สัมประสิทธิ์

เสน้ทาง (Path Coefficient) เป็นหลกัในการทดสอบสมมติฐาน โดยจะ ยืนยนัสมมติฐาน ก็ต่อเมื่อ 
Path Coefficient ของแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งมี ค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.1 ขึน้ไป เพราะแสดงถึง
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การมีผลกระทบระหว่างตัวแปรที่สามารถตรวจจับได้ หาก Path Coefficient มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.3 จะถือว่าเป็น ความสมัพนัธป์านกลาง และหาก Path Coefficient มากกว่าหรือเท่ากบั 0.5 จะ
ถือว่าเป็น ความสมัพนัธท์ี่แข็งแกรง่และมีอิทธิพลส าคญั และจะปฎิเสธสมมติฐานก็ต่อเมื่อค่า Path 
Coefficient ของแบรนด์ Farmhouse และ Le Pan ต ่ากว่า 0.1 จะแสดงถึง ความสัมพันธ์ที่ไม่
ส  าคญั จนไม่สามารถยืนยนัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรได ้ 

 

 
ภาพประกอบ 6 การวิเคราะหเ์สน้ทางของแบรนด ์Farmhouse 
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ภาพประกอบ 7 การวิเคราะหเ์สน้ทางของแบรนด ์Le Pan 

ตาราง 6 การวิเคราะหเ์สน้ทาง (Path Analysis) 
 

สมมติฐานและการ
วิเคราะหเ์สน้ทาง 

Path 
Coefficient 
Farmhouse 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์
Farmhouse 

Path 
Coefficient 

Le Pan 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

Le Pan 

ผลการ
ทดสอบ
สมมตุิฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 IMAG 
→ CUEX 

0.542 สงู 0.701 สงูมาก ยืนยนั 

สมมติฐานท่ี2 IMAG 
→ CUSA 

0.061 ต ่ามาก 0.178 ต ่า ยืนยนั 

สมมติฐานท่ี 3 IMAG 
→ CUSL 

0.051 ต ่ามาก 0.010 ต ่ามาก ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 4 CUEX 
→ PERQ 

0.635 สงู 0.788 สงูมาก ยืนยนั 

สมมติฐานท่ี 5 CUEX 
→ PERV 

0.030 ต ่ามาก 0.116 ต ่า ยืนยนั 

สมมติฐานท่ี 6 CUEX 
→ CUSA 

0.108 ต ่า 0.020 ต ่ามาก ยืนยนั 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

 

สมมติฐานและการ
วิเคราะหเ์สน้ทาง 

Path 
Coefficient 
Farmhouse 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์
Farmhouse 

Path 
Coefficient 

Le Pan 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

Le Pan 

ผลการ
ทดสอบ
สมมติุฐาน 

สมมติฐานที่ 7 
PERQ → PERV 

0.571 สงู 0.639 สงู ยืนยนั 

สมมติฐานที่ 8 
PERQ → CUSA 

0.393 ปานกลาง 0.390 ปานกลาง ยืนยนั 

สมมติฐานที่ 9 
PERV → CUSA 

0.355 ปานกลาง 0.384 ปานกลาง ยืนยนั 

สมมติฐานที่ 10 
CUSA → CUSCO 

0.074 ต ่ามาก 0.155 ต ่า ยืนยนั 

สมมติฐานที่ 11 
CUSA → CUSL 

0.720 สงูมาก 0.792 สงูมาก ยืนยนั 

สมมติฐานที่ 12 
CUSCO → CUSL 

0.107 ต ่า 0.067 ต ่ามาก ยืนยนั 

 
จากตาราง 6 การวิเคราะหเ์สน้ทาง (Path Analysis) พบรายละเอียดดงันี ้
ด้านภาพลักษณ ์(IMAG)  

ผลการทดสอบแสดงให้ เห็ น ว่ า เส้นทาง  ภ าพ ลักษณ์  (IMAG) →  
ความคาดหวัง (CUEX) มี Path Coefficient ส าหรบั Farmhouse เท่ากับ 0.542 ซึ่งอยู่ในระดับ
ความสัมพั นธ์สู ง  ในขณ ะที่  Le Pan มี  Path Coefficient เท่ ากับ  0 .701 ซึ่ งอยู่ ใน ระดับ
ความสมัพนัธส์งูมาก ซึ่งยืนยนัสมมติฐานที่ 1 ผูว้ิจยัไดต้ัง้ไว ้ 

ส าหรบัเสน้ทาง ภาพลักษณ์ (IMAG) → ความพึงพอใจ (CUSA) ซึ่ง Path 
Coefficient ของ Farmhouse เท่ากับ 0.061 ซึ่งอยู่ในระดับความสมัพันธ์ต ่ามาก ส่วน Le Pan ม ี
Path Coefficient เท่ากับ 0.178 อยู่ในระดับความสมัพันธ์ต ่า ซึ่งยืนยันสมมติฐานที่ 2 ที่ผูว้ิจัยได้
ตัง้ไว ้
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ใน เส้น ท าง  ภ าพ ลักษณ์  ( IMAG) → ความภั ก ดี  (CUSL) ค่ า  Path 
Coefficient ของ Farmhouse อยู่ที่  0.051 และ Le Pan อยู่ที่  0.010 โดยทั้งสองแบรนด์มีระดับ
ความสมัพนัธต์  ่ามาก ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ผูว้ิจยัไดต้ัง้ไว ้

ด้านความคาดหวัง (CUEX)  
ผลการทดสอบในเส้นทาง ความคาดหวัง (CUEX) → คุณภาพที่ รับ รู ้

(PERQ) แสดงว่า Farmhouse มี Path Coefficient เท่ากับ 0.635 ซึ่งอยู่ในระดบัความสมัพันธ์สูง 
ส่วน Le Pan มีค่า Path Coefficient เท่ากับ 0.788 ซึ่งอยู่ในระดับความสมัพันธส์ูงมาก ซึ่งยืนยัน
สมมติฐานที่ 4 ตัง้ไว ้

ในเส้นทางความคาดหวัง  (CUEX) → คุณ ค่าที่ รับ รู ้ (PERV) ค่า Path 
Coefficient ของ Farmhouse อยู่ที่ 0.030 ซึ่งอยู่ในระดับความสมัพันธ์ต ่ามาก ขณะที่ Le Pan มี
ค่า Path Coefficient เท่ากบั 0.116 ซึ่งอยู่ในระดบัความสมัพนัธต์  ่า ท าใหย้ืนยนัสมมติฐานที่ 5 ตัง้
ไว ้

ส าหรับเส้นทาง ความคาดหวัง (CUEX) → ความพึงพอใจ (CUSA) ค่า 
Path Coefficient ของ Farmhouse เท่ากับ 0.108 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่า ในขณะที่ Le 
Pan มีค่า Path Coefficient เท่ากับ 0.020 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก  ท าให้ยืนยัน
สมมติฐานที่ 6 ตัง้ไว ้

ด้านคุณภาพทีรั่บรู้ (Perceived Quality) 
ในเส้นทาง คุณภาพที่ รับ รู ้ (PERQ) → คุณค่าที่ รับ รู ้ (PERV) ค่า Path 

Coefficient ของ Farmhouse และ Le Pan อยู่ที่ 0.571 และ 0.639 ตามล าดบั โดยทัง้สองแบรนด์
มีระดบัความสมัพนัธส์งู ซึ่งยืนยนัสมมติฐานที่ 7 ตัง้ไว ้

ส าหรับเส้นทาง คุณภาพที่รับรู ้ (PERQ) → ความพึงพอใจ (CUSA) ค่า 
Path Coefficient ของ Farmhouse เท่ากับ 0.393 และ Le Pan เท่ากับ 0.390 ซึ่งอยู่ในระดับ
ความสมัพนัธป์านกลางทัง้คู่ ที่ท าใหย้ืนยนัสมมติฐานที่ 8 ตัง้ไว ้

ด้านคุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived Value) 
ผลการทดสอบในเสน้ทาง คณุค่าที่รบัรู ้(PERV) → ความพึงพอใจ (CUSA) 

แสดงว่า Farmhouse มีค่า Path Coefficient เท่ากับ 0.355 และ Le Pan เท่ากับ 0.384 โดยทั้ง
สองแบรนดม์ีระดบัความสมัพนัธป์านกลาง ที่ท าใหย้ืนยนัสมมติฐานที่ 9 ตัง้ไว ้
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ด้านความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
ในเส้นทาง ความพึงพอใจ (CUSA) → ข้อร้องเรียน (CUSCO) มี Path 

Coefficient ของ Farmhouse เท่ากับ 0.074 ซึ่งอยู่ในระดับความสมัพันธ์ต ่ามาก ขณะที่ Le Pan 
มีค่า Path Coefficient เท่ากบั 0.155 ซึ่งอยู่ในระดบัความสมัพนัธต์  ่า ซึ่งยืนยนัสมมติฐานที่ 10 ตัง้
ไว ้

ส าหรับเส้นทาง ความพึงพอใจ (CUSA) → ความภักดี (CUSL) มี Path 
Coefficient ของ Farmhouse เท่ากับ 0.720 และ Le Pan เท่ากับ 0.792 โดยทั้งสองแบรนด์มี
ระดบัความสมัพนัธส์งูมาก ซึ่งยืนยนัสมมติฐานที่ 11 ตัง้ไว ้

ด้านข้อร้องเรียน (Customer Complaints) 
ผลการทดสอบในเสน้ทาง ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) → ความภักดี (CUSL) 

แสดงว่า Farmhouse มีค่า Path Coefficient เท่ากับ 0.107 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่ า 
ในขณะที่ Le Pan มีค่า Path Coefficient เท่ากับ 0.067 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก ซึ่ง
ยืนยนัสมมติฐานที่ 12 ตัง้ไว ้

สรุปผลการศึกษา 
ผลการทดสอบสมมติฐานในโมเดล ECSI ส าหรบัแบรนด์ Farmhouse และ 

Le Pan แสดงถึงความสมัพันธ์ที่แตกต่างกันในแต่ละเสน้ทางของตัวแปร โดยมีการวิเคราะหจ์าก
ค่า Path Coefficient ดงันี ้

ด้านภาพลักษณ ์(IMAG) 
ผลการทดสอบแสดงว่าเส้นทาง ภาพลักษณ์ (IMAG) → ความคาดหวัง 

(CUEX) ส าหรบั Farmhouse มี Path Coefficient เท่ากับ 0.542 ซึ่งอยู่ในระดับความสมัพันธ์ต ่า 
ในขณะที่ Le Pan มี Path Coefficient เท่ากบั 0.701 ซึ่งอยู่ในระดับความสมัพนัธต์  ่ามาก ส าหรบั
เส้นทาง ภาพลักษณ์  (IMAG) → ความพึงพอใจ (CUSA) Farmhouse มี  Path Coefficient 
เท่ากับ 0.061 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก ส่วน Le Pan มี Path Coefficient เท่ากับ 
0.178 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่า  และในเส้นทาง ภาพลักษณ์ (IMAG) → ความภักดี 
(CUSL) Farmhouse มี Path Coefficient เท่ากบั 0.051 และ Le Pan มี Path Coefficient เท่ากบั 
0.010 โดยทัง้สองแบรนดม์ีระดบัความสมัพนัธต์  ่ามาก 

ด้านความคาดหวัง (Expectations) 
เส้นทาง ความคาดหวัง (CUEX) → คุณภาพที่ รับ รู ้ (PERQ) แสดงว่า 

Farmhouse มี Path Coefficient เท่ากับ 0.635 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์สูง ส่วน Le Pan ม ี
Path Coefficient เท่ากับ 0.788 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์สูงมาก ในเสน้ทาง ความคาดหวัง 
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(CUEX) → คณุค่าที่รบัรู ้(PERV) Farmhouse มี Path Coefficient เท่ากบั 0.030 ซึ่งอยู่ในระดับ
ความสัมพันธ์ต ่ ามาก  ขณะที่  Le Pan มี  Path Coefficient เท่ ากับ  0.116 ซึ่ งอยู่ ในระดับ
ความสัมพันธ์ต ่ า  ส าหรับ เส้นทาง ความคาดหวัง  (CUEX) → ความพึ งพอใจ  (CUSA) 
Farmhouse มี Path Coefficient เท่ากับ 0.108 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่า ส่วน Le Pan ม ี
Path Coefficient เท่ากบั 0.020 ซึ่งอยู่ในระดบัความสมัพนัธต์  ่ามาก 

ด้านคุณภาพทีรั่บรู้ (Perceived Quality) 
เส้นทาง คุณภาพที่รบัรู ้(PERQ) → คุณค่าที่รับรู ้(PERV) Farmhouse ม ี

Path Coefficient เท่ากับ 0.571 และ Le Pan มี Path Coefficient เท่ากับ 0.639 โดยทั้งสองแบ
รนดม์ีระดบัความสมัพนัธส์ูง ส าหรบัเสน้ทาง คณุภาพที่รบัรู ้(PERQ) → ความพึงพอใจ (CUSA) 
Farmhouse มี Path Coefficient เท่ากับ 0.393 และ Le Pan มี Path Coefficient เท่ากับ 0.390 
ซึ่งอยู่ในระดบัความสมัพนัธป์านกลางทัง้คู่ 

ด้านคุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived Value) 
เส้นทาง คุณค่าที่รบัรู ้(PERV) → ความพึงพอใจ (CUSA) Farmhouse ม ี

Path Coefficient เท่ากับ 0.355 และ Le Pan มี Path Coefficient เท่ากับ 0.384 โดยทั้งสองแบ
รนดม์ีระดบัความสมัพนัธป์านกลาง 

ด้านความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
เส้นทาง ความพึงพอใจ (CUSA) → ความภักดี (CUSL) Farmhouse ม ี

Path Coefficient เท่ากับ 0.720 และ Le Pan มี Path Coefficient เท่ากับ 0.792 โดยทั้งสองแบ
รนด์มีระดับความสัมพันธ์สูงมาก ส าหรับเส้นทาง ความพึงพอใจ (CUSA) → ข้อร้องเรียน 
(CUSCO) Farmhouse มี  Path Coefficient เท่ ากับ  0.074 และ Le Pan มี  Path Coefficient 
เท่ากบั 0.155 ซึ่งอยู่ในระดบัความสมัพนัธต์  ่า 

ด้านข้อร้องเรียน (CUSCO) 
เสน้ทาง ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) → ความภกัดี (CUSL) ของ Farmhouse ม ี

Path Coefficient เท่ากับ 0.107 และ Le Pan มี Path Coefficient เท่ากับ 0.067 ซึ่งอยู่ในระดับ
ความสมัพนัธต์  ่ามาก 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า Farmhouse และ Le Pan มีความสัมพันธ์ที่
แตกต่างกนัในหลายมิติ โดยที่ Farmhouse แสดงถึงความสมัพันธ์ที่แข็งแกร่งในบางเสน้ทาง เช่น 
ความพึงพอใจ (CUSA) → ความภกัดี (CUSL) และ ความคาดหวัง (CUEX) → คุณภาพที่รบัรู ้
(PERQ)  
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ในขณะที่ Le Pan แสดงความสมัพันธ์ที่สูงมากในหลายเสน้ทาง เช่น ความ
คาดหวัง (CUEX) → คุณภาพที่รับรู ้ (PERQ) และ ความพึงพอใจ (CUSA) → ความภักดี 
(CUSL) ซึ่งแสดงถึงอิทธิพลที่มีความส าคญัในการสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างลกูคา้กบัแบรนด ์

อย่างไรก็ตาม  บางเส้นทาง เช่น ภาพลักษณ์  (IMAG) → ความภักดี 
(CUSL) ส าหรบั Le Pan มีค่า Path Coefficient ต ่ากว่า 0.1 ซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธท์ี่ไม่สามารถ
สรา้งอิทธิพลที่ชดัเจนระหว่างตวัแปรต่าง ๆ ได ้

ตอนที่  3 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลทางอ้อม  (Indirect Effects Path 
Analysis) 

การวิเคราะหใ์นส่วนนีเ้นน้การประเมินอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects) ของ
ตัวแปรแฝง (Latent Variables) ผ่านค่า Path Coefficient เพื่อเปรียบเทียบแบรนด์ Farmhouse 
และ Le Pan โดยมุ่ งเน้นเฉพาะเส้นทางที่ ซับซ้อน  (Complex Indirect Effects) ซึ่งแสดงถึง
ผลกระทบที่เกิดจากการเชื่อมโยงผ่านตวัแปรกลางหลายตวั เช่น ความคาดหวงั (CUEX), คณุภาพ
ที่รบัรู ้(PERQ), คณุค่าที่รบัรู ้(PERV) และความพึงพอใจของลกูคา้ (CUSA) ที่ส่งผลต่อความภกัดี
ของลกูคา้ (CUSL) อย่างครอบคลมุและองคร์วม 
ตาราง 7 เสน้ทางอิทธิพลทางออ้มที่ซบัซอ้น (Complex Indirect Effects Path Analysis) 
 

เสน้ทาง 
Farmhouse 

Indirect Effect 
Le Pan 

Indirect Effect 
การแปลผล 

IMAG → CUEX → PERQ → PERV 
→ CUSA → CUSL 

0.048 0.107 
Le Pan มีอิทธิพลในเสน้ทางซบัซอ้นสงูกว่า 
Farmhouse และมีการส่งผ่าน คณุภาพที่
รบัรู ้(PERQ) และคณุคา่ที่รบัรู ้(PERV) 

IMAG → CUEX → PERQ → CUSA 
→ CUSL 

0.135 0.215 
เสน้ทางนีมี้ผลกระทบสงูสดุ โดย  
Le Pan แสดงประสิทธิภาพดีกวา่ 

Farmhouse 

IMAG → CUEX → PERV → CUSA 
→ CUSL 

0.004 0.025 
เสน้ทางนีมี้ผลกระทบต ่ามากในทัง้สองแบ

รนด ์

IMAG → PERQ → PERV → CUSA 
→ CUSL 

0.088 0.168 
Le Pan มีประสิทธิภาพสงูกว่า 

IMAG → CUSA → CUSL 0.0439 0.141 
Le Pan มีผลกระทบเด่นชดัในเสน้ทางตรง
ผ่าน CUSA เม่ือเทียบกบั Farmhouse 

 
จากตารางที่ 7 แสดงผลการวิเคราะหเ์สน้ทางอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effects) 

ในโมเดล ECSI ส าหรบัแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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เสน้ทาง IMAG → CUEX → PERQ → PERV → CUSA → CUSL 
ค่า Indirect Effect ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan อยู่ที่  0.048 และ 0.107 

ตามล าดบั โดย Le Pan มีอิทธิพลในเสน้ทางซบัซอ้นนีส้งูกว่า Farmhouse อย่างชดัเจน เนื่องจาก
มีการส่งผลผ่านตัวแปรกลาง เช่น คุณภาพที่รบัรู ้(PERQ) และคุณค่าที่รบัรู ้(PERV) ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ สง่ผลต่อความพงึพอใจ (CUSA) และความภกัดีของลกูคา้ (CUSL) 

เสน้ทาง IMAG → CUEX → PERQ → CUSA → CUSL 
ค่า Indirect Effect ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan อยู่ที่  0.135 และ 0.215 

ตามล าดบั โดย Le Pan มีอิทธิพลที่แข็งแกร่งกว่าในเสน้ทางนี ้เนื่องจากมีการส่งผ่านอิทธิพลจาก
ภาพลกัษณ์ (IMAG) ไปยังคุณภาพที่รบัรู ้(PERQ) และความพึงพอใจ (CUSA) จนถึงความภักดี
ของลกูคา้ (CUSL) อย่างมีนยัส าคญั 

เสน้ทาง IMAG → CUEX → PERV → CUSA → CUSL 
ค่า Indirect Effect ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan อยู่ที่  0.004 และ 0.025 

ตามล าดบั เสน้ทางนีม้ีผลกระทบค่อนขา้งต ่าในทัง้สองแบรนด์ โดย Le Pan มีค่าอิทธิพลทางออ้ม
สูงกว่าเล็กน้อย ซึ่งสะท้อนถึงบทบาทของคุณค่าที่รบัรู ้ (PERV) ที่เชื่อมโยงไปยังความพึงพอใจ 
(CUSA) และความภกัดีของลกูคา้ (CUSL) 

เสน้ทาง IMAG → PERQ → PERV → CUSA → CUSL 
ค่า Indirect Effect ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan อยู่ที่  0.088 และ 0.168 

ตามล าดับ โดย Le Pan แสดงผลกระทบสูงกว่าในเสน้ทางนี ้ ซึ่งสะทอ้นถึงความสามารถในการ
เชื่อมโยงจากคณุภาพที่รบัรู ้(PERQ) ผ่านคณุค่าที่รบัรู ้(PERV) ไปยงัความพึงพอใจ (CUSA) และ
สรา้งความภกัดีของลกูคา้ (CUSL) 

เสน้ทาง IMAG → CUSA → CUSL 
ค่า Indirect Effect ส าหรบั Farmhouse และ Le Pan อยู่ที่ 0.0439 และ 0.141 

ตามล าดับ โดย Le Pan มีอิทธิพลที่แข็งแกร่งกว่าในเส้นทางนี ้ ซึ่งสะท้อนถึงการเชื่อมโยงที่มี
ประสิทธิภาพจากภาพลักษณ์ (IMAG) ผ่านความพึงพอใจ (CUSA) ไปยังความภักดีของลูกค้า 
(CUSL) 
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สรุปผลการศึกษา 
จากการวิเคราะหเ์สน้ทางอิทธิพลทางออ้มของแบรนด์ Farmhouse และ Le 

Pan สามารถสรุปผลไดด้งันี ้
Le Pan มีอิทธิพลที่แข็งแกร่งกว่าในหลายเส้นทาง โดยเฉพาะเส้นทางที่

เก่ียวขอ้งกบัการสรา้ง ความคาดหวงั (CUEX), คณุภาพที่รบัรู ้(PERQ), คณุค่าที่รบัรู ้(PERV) และ 
ความพึ งพอใจ (CUSA) ซึ่ งส่งผลต่อการสร้าง  ความภักดี  (CUSL) ของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ขณะที่ Farmhouse มีความแข็งแกร่งในบางเส้นทาง เช่น PERQ → CUSA → 
CUSL ซึ่งยงัคงสะทอ้นบทบาทส าคญัของแบรนดใ์นกระบวนการเชื่อมโยงความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปร 

เส้ น ท า งห ลั ก  IMAG → CUEX → PERQ → PERV → CUSA → 
CUSL 

เสน้ทางนีถื้อเป็นเสน้ทางหลกัที่สรา้ง ความภักดี (CUSL) ของลูกคา้ไดอ้ย่าง
ลึกซึง้และยั่งยืน เนื่องจากครอบคลุมกระบวนการหลายขัน้ตอน และสะทอ้นถึงความซบัซอ้นของ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยผลการศึกษาชีใ้หเ้ห็นว่า Le Pan มีอิทธิพลที่แข็งแกร่งกว่าใน
จุดส าคัญ เช่น ค่า Indirect Effect ส าหรบั Farmhouse  0.048 และ ค่า Indirect Effect ส าหรบั 
Le Pan: 0.107 แสดงถึงความสามารถของ Le Pan ในการเชื่อมโยงตัวแปรต่าง ๆ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งเหมาะสมส าหรบัการสรา้งความภกัดีในระยะยาว 

เสน้ทางรอง  IMAG → CUSA → CUSL 
เสน้ทางนีถู้กเลือกเป็นเสน้ทางรอง เนื่องจากมีลกัษณะง่ายกว่า และแสดงถึง

อิทธิพลโดยตรงของ ภาพลกัษณ์ (IMAG) ที่ส่งผลต่อ ความพึงพอใจ (CUSA) และต่อ ความภักดี 
(CUSL) โดยตรง ผลการศึกษาชีว้่า Le Pan มีอิทธิพลที่สงูกว่าในเสน้ทางนี ้โดยค่า Indirect Effect 
ส าหรบั Farmhouse: 0.0439 และ ค่า Indirect Effect ส าหรบั Le Pan 0.141 เสน้ทางนีแ้สดงถึง
กระบวนการสรา้งความภักดีในระยะสั้น แต่ยังขาดความลึกซึง้ในการเชื่อมโยงตัวแปรอ่ืน ๆ เพื่อ
สนับสนุนการสรา้งความภักดีในระยะยาว เช่น การพัฒนาคุณภาพสินค้า และการตอบสนอง 
ความคาดหวงั (CUEX) ของลกูคา้ 

โดยสรุปไดว้่า Le Pan มีความโดดเด่นใน เส้นทางหลัก ซึ่งมีความซับซอ้น
และครอบคลมุการเชื่อมโยงตวัแปรหลายมิติ ขณะที่ Farmhouse มีบทบาทส าคัญในเสน้ทางรอง
และเสน้ทางออ้ม เช่น PERQ → PERV → CUSA → CUSL (ค่า Indirect Effect: Farmhouse 
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= 0.088, Le Pan = 0.168) เส้นทางหลักและเส้นทางรองต่างมีบทบาทสนับสนุนในการสรา้ง 
ความภกัดีของลกูคา้ (CUSL) อย่างมีประสิทธิภาพในมิติต่าง ๆ  

ส่วนที่  5 การเปรียบเทียบสมมุติฐานระหว่างแบรนด์ (Comparative Hypothesis 
Testing) 

การวิเคราะห์เปรียบเทียบสมมติฐานระหว่างแบรนด์  Farmhouse และ Le Pan 
ด าเนินการเพื่อประเมินความแตกต่างของค่าความสัมพันธ์ (Path Coefficient) ในเสน้ทางต่าง ๆ 
เพื่อพิจารณาว่าแบรนดท์ัง้สองมีความแตกต่างกันในแง่ผลกระทบหรือไม่ โดยใชเ้กณฑก์ารยอมรบั
หรือปฏิเสธสมมติฐานดงันี ้ 

ยอมรับสมมติฐาน (มีความแตกต่าง) หากค่า Path Coefficient ระหว่างแบรนด์
ต่างกันมากกว่า 0.20 และจะ ปฏิเสธสมมติฐาน (ไม่มีความแตกต่าง) หากค่า Path Coefficient 
ระหว่างแบรนด์ต่างกันน้อยกว่า  0.10 โดยใช้เกณฑ์ที่ เสนอโดย Chin (1998) ซึ่งระบุว่าค่า
ความสัมพันธ์ที่มีความส าคัญเชิงปฏิบัติควรมีค่าอย่างน้อย 0.20 และหากค่า Path Coefficient 
นอ้ยกว่า 0.10 จะถือว่าไม่มีความส าคญัทัง้ในเชิงทฤษฎีและปฏิบติั  

โดยเพื่อทดสอบสมมติุฐานทัง้หมด 6 ขอ้ดงันี ้ 
สมมติฐานที่ 13 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ (IMAG) และความคาดหวังของ

ผูบ้รโิภค (CUEX) แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
สมมติฐานที่ 14  ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ (IMAG) และความพึงพอใจของ

ผูบ้รโิภค (CUSA) แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
สมมติฐานที่ 15 ความสมัพันธ์ระหว่างความคาดหวัง (CUEX) และการรบัรูคุ้ณภาพ 

(PERQ) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
สมมติฐานที่  16 ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวัง (CUEX) และการรบัรูคุ้ณค่า 

(PERV) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
สมมติฐานที่  17 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ (CUSA) และความภักดี 

(CUSL) ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
สมมติฐานที่ 18 ความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ (IMAG) และความภักดี (CUSL) 

ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
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ตาราง 8 การเปรียบเทยีบระหวา่งแบรนด ์(Comparative Hypothesis Testing) 
 

เสน้ทาง 
ค่า Path 

Coefficient 
(Farmhouse) 

ค่า Path 
Coefficient 
(Le Pan) 

ผลทดสอบสมมตุิฐาน ผลการเปรียบเทยีบ 

สมมตุิฐานท่ี 13 
IMAG -> CUEX 

0.542 0.701 
มีความแตกตา่งอย่างมี

นยัส าคญั 
Le Pan มีอิทธิพลที่แขง็แกรง่กวา่

ในเสน้ทางนี ้
สมมตุิฐานท่ี 14 
IMAG -> CUSA 

0.061 0.178 
มีความแตกตา่งอย่างมี

นยัส าคญั 
Le Pan มีผลกระทบที่แข็งแกรง่
กว่าในดา้น ความพงึพอใจ 

สมมตุิฐานท่ี 15 
CUEX -> PERQ 

0.393 0.390 
ไม่แสดงความแตกต่าง

ที่มีนยัส าคญั 
ผลกระทบใกลเ้คยีงกนัในการรบัรู ้

สมมตุิฐานท่ี 16 
CUEX -> PERV 

0.355 0.384 
มีความแตกตา่งอย่างมี

นยัส าคญั 

Le Pan มีอิทธิพลที่แขง็แกรง่กวา่
ในเสน้ทางนี ้

สมมตุิฐานท่ี 17 
CUSA -> CUSL 

0.720 0.792 
มีความแตกตา่งอย่างมี

นยัส าคญั 
Le Pan มีอิทธิพลที่แขง็แกรง่กวา่

ในเสน้ทางนี ้

สมมตุิฐานท่ี 18 
IMAG -> CUSL 

0.051 0.010 
มีความแตกตา่งอย่างมี

นยัส าคญั 
Farmhouse มีผลกระทบที่

แข็งแกรง่กวา่ในดา้น ความภกัดี 

 
จากตารางที่  8 แสดงผลการเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ Farmhouse และ Le Pan 

โดยมีรายละเอียดดงันี ้
ด้านภาพลักษณ ์(IMAG) 

ภ าพ ลั กษณ์  ( IMAG) → ค วาม คาดห วั งขอ งลู กค้ า  (CUEX) ค่ า  Path 
Coefficient ของ Farmhouse เท่ากับ 0.542 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ขณะที่ Le 
Pan มีค่า Path Coefficient เท่ากับ 0.701 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์สูงมาก  โดยมีความ
แตกต่างอย่างมีนยัส าคญัตามสมมติุฐานที่ 13 ที่ผูว้ิจยัไดต้ัง้ไว ้

ภาพลักษณ์  (IMAG) → ความพึ งพ อ ใจของลู กค้า  (CUSA): ค่ า  Path 
Coefficient ของ Farmhouse เท่ากับ 0.061 ซึ่งอยู่ในระดับความสมัพันธ์ต ่ามาก ส่วน Le Pan มี
ค่า Path Coefficient เท่ากับ 0.178 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่า โดยมีความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคญัตามสมมติุฐานที่ 14 ที่ผูว้ิจยัไดต้ัง้ไว ้

ภาพลักษณ์ (IMAG) → ความภักดีของลูกค้า (CUSL) ค่า Path Coefficient 
ของ Farmhouse เท่ากับ 0.051 ซึ่งอยู่ ในระดับความสัมพันธ์ต ่ า  ขณะที่  Le Pan มีค่า Path 
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Coefficient เท่ากับ 0.010 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก โดยมีความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคญัตามสมมติุฐานที่ 18 ที่ผูว้ิจยัตัง้ไว ้

 
ด้านความคาดหวัง (CUEX) 

ความคาดหวังของลูกค้า (CUEX) → การรับรู ้คุณภาพ (PERQ): ค่า Path 
Coefficient ของ Farmhouse เท่ากับ 0.393 ซึ่งอยู่ในระดบัความสมัพันธต์  ่า ขณะที่ Le Pan มีค่า 
Path Coefficient เท่ากับ 0.390 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก ท าให้ไม่มีความแตกต่าง
อย่างมีนยัส าคญั จึงปฏิเสธสมมติุฐานที่ 15 ที่ผูว้ิจยัไดต้ัง้ไว ้

ความคาดหวังของลูกค้า  (CUEX) → การรับ รู ้คุณ ค่า  (PERV): ค่า Path 
Coefficient ของ Farmhouse เท่ากบั 0.355 ซึ่งอยู่ในระดับความสมัพันธป์านกลาง ส่วน Le Pan 
มีค่า Path Coefficient เท่ากับ 0.384 ซึ่งอยู่ในระดบัความสมัพนัธป์านกลาง โดยมีความแตกต่าง
อย่างมีนยัส าคญัตามสมมติุฐานที่ 16 ที่ผูว้ิจยัไดต้ัง้ไว ้

ด้านความพึงพอใจ (CUSA) 
ความพึงพอใจของลูกคา้ (CUSA) → ความภักดีของลูกคา้ (CUSL) ค่า Path 

Coefficient ของ Farmhouse เท่ากับ 0.720 และ Le Pan เท่ากับ 0.792 โดยทั้งสองแบรนด์มี
ระดบัความสมัพนัธส์งูมาก จึงมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัตามสมมติุฐานที่  17 ที่ผูว้ิจยัไดต้ัง้
ไว ้

ส่วนที่  6 การเปรียบเทียบผลกระทบต่อข้อ ร้องเรียน  (Complaint Impact 
Comparison Analysis) 

การวิเคราะห์เปรียบเทียบสมมุติฐานที่  19 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความคาดหวัง 
(Expectation) และ ข้อรอ้งเรียน (Complaints) แตกต่างกันระหว่างแบรนด์ Farmhouse และ Le 
Pan ซึ่งเป็นการพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่าง ความคาดหวัง (Expectation) และ ข้อรอ้งเรียน 
(Complaints) ของแบรนด์ Farmhouse และ Le Pan ได้ท าการประเมินความแตกต่างในค่า
ความสมัพันธ์ Path Coefficient และค่า R²  ตามแนวทางของ Hair et al. (2022) เพื่อพิจารณาว่า
แบรนด์ทั้งสองมีความแตกต่างกันในแง่ผลกระทบหรือไม่  โดยใช้เกณฑ์การยอมรบัและปฏิเสธ
สมมติฐานดงันี ้ 

Path Coefficient ยอมรับสมมติฐาน (มีความแตกต่าง)หากค่า Path Coefficient 
ระหว่างแบรนดต่์างกันมากกว่า 0.20 และจะปฏิเสธสมมติฐาน (ไม่มีความแตกต่าง) หากค่า Path 
Coefficient ระหว่างแบรนดต่์างกนันอ้ยกว่า 0.10 



  65 

R² ยอมรบัสมมติฐาน (มีความแตกต่าง) หากค่า R² ของตัวแปรตาม (Complaints) 
ระหว่างแบรนดม์ีความแตกต่างเกิน 0.05 และจะ ปฏิเสธสมมติฐาน (ไม่มีความแตกต่าง) หากค่า R² 
ของตวัแปรตามระหว่างแบรนดม์ีความแตกต่างนอ้ยกว่า 0.05  

การตอบสมมติฐานที่ 19 จะถูกพิจารณาทัง้ค่าความสมัพนัธ์ (Path Coefficient) และ
ความสามารถในการอธิบายตัวแปรตาม (R²) หากค่าทัง้สองอยู่ในเกณฑท์ี่เหมาะสม สมมติฐานจะ
ไดร้บัการยอมรบั แต่หากค่าต ่าหรือทิศทางไม่สอดคลอ้ง สมมติฐานจะถกูปฏิเสธ 

 
ตาราง 9 เปรียบเทียบค่าความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวัง (Expectation) และขอ้รอ้งเรียน 
(Complaints) ของ Farmhouse และ Le Pan 
 

แบรนด ์
R²  

(ขอ้รอ้งเรียน) 
Path 

Coefficients 
ระดบั

ความส าคญั 
ผลการทดสอบสมมติุฐาน 

Farmhouse  0.006 0.108 ต ่ามาก ปฏิเสธสมมติุฐาน 

Le Pan  0.024 0.020 ต ่ามาก ปฏิเสธสมมติุฐาน 

 
จากตารางที่  9 ตารางเปรียบเทียบค่าความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวัง 

(Expectation) และข้อร้องเรียน  (Complaints) ของแบรนด์  Farmhouse และ Le Pan โดยมี
รายละเอียดดงันี ้

แบรนด ์Farmhouse 
ค่า Path Coefficient = 0.108 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก โดยค่า R² 

ของ Complaints = 0.006 แสดงว่าความคาดหวงัมีบทบาทเล็กนอ้ยในการอธิบายขอ้รอ้งเรียนของ
ลูกคา้ ผลลพัธด์ังกล่าวแสดงใหเ้ห็นว่าความคาดหวังมีผลกระทบต่อขอ้รอ้งเรียนในระดับต ่ามาก 
อย่างไรก็ตาม ผลการทดสอบแสดงว่า สมมุติฐานที่ 19 ถูกปฏิเสธ เนื่องจากความแตกต่างของ
ความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดไ์ม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

แบรนด ์Le Pan 
ค่า Path Coefficient = 0.020 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก และค่า R² 

ของ Complaints = 0.024 แสดงว่าความคาดหวังมีบทบาทน้อยในการอธิบายขอ้รอ้งเรียนของ
ลกูคา้ ผลลพัธ์ดงักล่าวบ่งชีว้่าความคาดหวงัมีผลต่อขอ้รอ้งเรียนในระดับต ่ามาก และผลกระทบนี ้
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อ่อนกว่าที่พบใน Farmhouse อย่างไรก็ตาม สมมุติฐานที่ 19 ถูกปฏิเสธ เนื่องจากความแตกต่าง
ระหว่างแบรนดไ์ม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

การเปรียบเทยีบระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 
แม้ว่า Le Pan จะมีค่า R² สูงกว่า Farmhouse (0.024 > 0.006) แต่ค่า Path 

Coefficient ของ Le Pan ต ่ากว่า Farmhouse (0.020 < 0.108) 
ความแตกต่างนี ้สะท้อนว่า Farmhouse มีผลกระทบจาก CUEX ต่อ CUSCO 

มากกว่า Le Pan อย่างไรก็ตาม ความแตกต่างนีไ้ม่มีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันัน้ สมมติฐานที่ 19 ถูก
ปฏิเสธ โดยสรุปไดว้่าความสมัพนัธ์ระหว่าง CUEX และ CUSCO ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคัญ
ระหว่าง Farmhouse และ Le Pan 

ผลการศึกษา  
ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ความคาดหวัง (CUEX) และ ขอ้รอ้งเรียน 

(CUSCO) แตกต่างกนัระหว่างแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan ดงันี ้
Farmhouse: ค่า Path Coefficient เท่ากับ 0.108 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์

ต ่ามาก และค่า R² ของ ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) เท่ากับ 0.006 แสดงว่าความคาดหวังมีบทบาท
เล็กนอ้ยในการอธิบายขอ้รอ้งเรียนของลกูคา้ 

Le Pan: ค่า Path Coefficient เท่ากบั 0.020 ซึ่งอยู่ในระดบัความสมัพนัธต์  ่ามาก 
และค่า R² ของ ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) เท่ากบั 0.024 แสดงว่าความคาดหวงัมีบทบาทอ่อนในการ
อธิบายขอ้รอ้งเรียนของลกูคา้ 

การเปรียบเทยีบระหว่างแบรนด ์
แม้ว่า Le Pan จะมีค่า R² สูงกว่า Farmhouse (0.024 > 0.006) แต่ค่า Path 

Coefficient ของ Le Pan ต ่ากว่า Farmhouse (0.020 < 0.108) 
ผลการวิเคราะหช์ีใ้หเ้ห็นว่า ความแตกต่างระหว่าง Path Coefficient ของทัง้สอง

แบรนดไ์ม่มีนยัส าคญัทางสถิติ ผลการวิเคราะหไ์ม่สามารถยืนยนัไดว้่าความสมัพนัธร์ะหว่าง ความ
คาดหวัง (CUEX) และ ขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) แตกต่างกันระหว่างแบรนด์ Farmhouse และ Le 
Pan เนื่องจากความแตกต่างระหว่างค่า Path Coefficient และ R² ของทัง้สองแบรนดไ์ม่มีความ
ชดัเจนและไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง "การวัดประสิทธิผลกลยุทธ์การตลาดของแบรนดข์นมปัง การประยุกตใ์ช ้

ECSI Model กับ Farmhouse และ Le Pan " มีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความ
ภักดีของผู้บริโภคเจเนอรเ์รชันท์แซดของแบรนด์ขนมปังทั้งสองแบรนด์  (2) เปรียบเทียบความ
แตกต่างของอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ระหว่างสองแบรนด์ และ (3) เสนอแนะแนวทางในการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดส าหรับทั้งสองแบรนด์  โดยใช้แบบจ าลอง  European Customer 
Satisfaction Index (ECSI) เป็นกรอบในการวิเคราะห ์
 
ผลการวิเคราะหค์วามเหมาะสมของโมเดล 

การวิเคราะหค์วามเหมาะสมของโมเดลสมการโครงสรา้ง (PLS-SEM) ไดพ้ิจารณาจาก
ค่าดชันีความเหมาะสมหลายตวัดงันี ้

1. Farmhouse: 
1.1 SRMR = 0.074 (ผ่านเกณฑ์ < 0.08): ค่า SRMR ที่ต  ่ากว่า 0.08 แสดงให้

เห็นว่าโมเดลสามารถอธิบายขอ้มลูที่เก็บไดอ้ย่างมีความแม่นย าในระดบัที่ยอมรบัได ้
1.2 NFI = 0.816 (ยอมรับได้ > 0.80): บ่งชี ้ว่าโมเดลมีประสิทธิภาพในการ

อธิบายความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรไดดี้ 
2. LePan: 

2.1 SRMR = 0.065 (ผ่านเกณฑ์ < 0.08): ค่า SRMR ที่ต  ่ากว่า Farmhouse 
แสดงถึงความแม่นย าของโมเดลที่ดีกว่า 

2.2 NFI = 0.873 (ยอมรบัได้ > 0.80): ค่า NFI ที่สูงกว่าบ่งชีถ้ึงความสามารถ
ของโมเดลในการอธิบายความสมัพนัธท์ี่ดีกว่า 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. สมมติุฐานที่ 1 

ผลการทดสอบแสดงว่าเสน้ทาง ภาพลกัษณ์ (IMAG) → ความคาดหวัง (CUEX) ม ี
Path Coefficient ส าหรับ Farmhouse เท่ากับ 0.542 (ความสัมพันธ์สูง) และส าหรับ Le Pan 
เท่ากับ 0.701 (ความสัมพันธ์สูงมาก) ซึ่งยืนยันสมมติฐานที่  1 โดยคาดว่า Le Pan สื่อสาร
ภาพลกัษณท์ี่ทนัสมยัและตรงกบัค่านิยมของ Gen Z มากกว่า การใชส้ื่อสงัคมออนไลนแ์ละเนือ้หาที่
มีความเป็นเอกลกัษณช์่วยใหแ้บรนดน์ีส้รา้งความคาดหวงัในกลุม่นีไ้ดส้งูกว่า Farmhouse 

2. สมมติุฐานที่ 2 
ผลการทดสอบเส้นทาง ภาพลักษณ์ (IMAG) → ความพึงพอใจ (CUSA) แสดงว่า 

Farmhouse มี  Path Coefficient เท่ากับ 0.061 (ความสัมพันธ์ต ่ ามาก) และ Le Pan มี  Path 
Coefficient เท่ากบั 0.178 (ความสมัพนัธต์  ่า) ซึ่งยืนยนัสมมติฐานที่ 2 โดยคาดว่า Le Pan สามารถ
สรา้งความเชื่อมโยงกบั Gen Z ไดม้ากกว่า Farmhouse เนื่องจากภาพลกัษณท์ี่ทนัสมยัและตรงกับ
ค่านิยมของกลุม่นี ้ท าใหม้ีความพงึพอใจสงูขึน้ แต่ยงัคงมีปัจจยัอ่ืนที่สง่ผลต่อความพงึพอใจดว้ย 

3. สมมติุฐานที่ 3  
เส้นทาง  ภ าพลักษณ์  (IMAG) → ความภัก ดี  (CUSL): ค่ า  Path Coefficient  

ของ Farmhouse อยู่ที่ 0.051 และ Le Pan อยู่ที่ 0.010 ซึ่งทั้งสองแบรนดม์ีระดับความสมัพันธ์ต ่า
มาก จึงปฏิเสธสมมติฐานที่  3 โดยคาดว่ามาจากการที่ภาพลักษณ์ของทั้งสองแบรนดไ์ม่สามารถ
สรา้งความภักดีในกลุ่ม Gen Z ไดม้ากนกั เพราะกลุ่มนีใ้หค้วามส าคญักับประสบการณก์ารใชง้าน
จรงิและความสมัพนัธท์างอารมณก์บัแบรนดม์ากกว่าภาพลกัษณเ์พียงอย่างเดียว 

4. สมมติุฐานที่ 4  
เสน้ทาง ความคาดหวงั (CUEX) → คณุภาพที่รบัรู ้(PERQ): ผลการทดสอบแสดงว่า 

Farmhouse มี  Path Coefficient เท่ ากับ  0.635 (ความสัมพันธ์สูง) และ Le Pan มี ค่า Path 
Coefficient เท่ากับ 0.788 (ความสมัพนัธส์งูมาก) ซึ่งยืนยนัสมมติฐานที่ 4 โดยคาดว่ามาจากการที่ 
Le Pan มีการสื่อสารความคาดหวังที่ชัดเจนและตรงกับความตอ้งการของ Gen Z ซึ่งเนน้คุณภาพ
สินคา้ที่ทันสมัยและตอบโจทยค่์านิยมของกลุ่มนี ้ ท าใหค้วามคาดหวังที่มีต่อคุณภาพสูงกว่าของ 
Farmhouse 
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5. สมมติุฐานที่ 5  
เส้นทาง ความคาดหวัง (CUEX) → คุณค่าที่ รับรู ้ (PERV): ค่า Path Coefficient  

ของ Farmhouse อยู่ที่ 0.030 (ความสมัพันธต์  ่ามาก) และ Le Pan อยู่ที่ 0.116 (ความสมัพันธต์  ่า)  
ซึ่งยืนยันสมมติฐานที่ 5 โดยคาดว่ามาจากการที่ Le Pan แมจ้ะมีความสมัพันธ์ที่ต  ่า แต่สามารถ
สื่อสารคุณค่าที่รบัรูไ้ดม้ากกว่า Farmhouse ผ่านการสรา้งแบรนดท์ี่ทันสมัยและตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการของ Gen Z ที่ใหค้วามส าคญักบัแบรนดท์ี่สะทอ้นค่านิยมและสไตลช์ีวิตของพวกเขา 

6. สมมติุฐานที่ 6  
เส้นทาง ความคาดหวัง (CUEX) → ความพึงพอใจ (CUSA): ค่า Path Coefficient 

ของ Farmhouse เท่ากับ 0.108 (ความสัมพันธ์ต ่า) และ Le Pan เท่ากับ 0.020 (ความสมัพันธ์ต ่า
มาก) ซึ่งยืนยันสมมติฐานที่  6 โดยคาดว่ามาจากการที่ทัง้สองแบรนดม์ีความสามารถในการสรา้ง
ความพึงพอใจในกลุ่ม Gen Z ได้ต ่า เนื่องจากความคาดหวังที่ไม่สอดคล้องกับประสบการณ์ที่
คาดหวังจริงจากแบรนด์ โดยเฉพาะ Le Pan ที่แม้จะมีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย แต่ยังไม่สามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจไดม้ากนกั 

7. สมมติุฐานที่ 7  
เส้นทาง คุณภาพที่ รับรู ้ (PERQ) → คุณค่าที่ รับรู ้ (PERV): ค่า Path Coefficient  

ของ Farmhouse และ Le Pan อยู่ที่  0.571 และ 0.639 ตามล าดับ ซึ่งทั้งสองแบรนด์มีระดับ
ความสมัพันธ์สูง ท าใหย้ืนยันสมมติฐานที่ 7 โดยคาดว่ามาจากการที่ทัง้สองแบรนดส์ามารถสรา้ง
คุณค่าที่รบัรูไ้ดจ้ากคุณภาพสินคา้ที่ดี โดยเฉพาะ Le Pan ที่มีคุณภาพที่รบัรูสู้งกว่าท าใหส้รา้งคุณ
ค่าที่รบัรูไ้ดดี้กว่า Farmhouse 

8. สมมติุฐานที่ 8  
เส้นทาง คุณภาพที่รบัรู ้(PERQ) → ความพึงพอใจ (CUSA): ค่า Path Coefficient  

ของ Farmhouse เท่ากับ 0.393 และ Le Pan เท่ากบั 0.390 ซึ่งอยู่ในระดบัความสมัพันธป์านกลาง
ทัง้คู่ ท าใหย้ืนยนัสมมติฐานที่ 8 โดยคาดว่าคณุภาพที่รบัรูข้องทัง้สองแบรนดม์ีผลต่อความพึงพอใจ
ในระดบัที่ใกลเ้คียงกนั ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของคณุภาพสินคา้ต่อความพึงพอใจของ Gen 
Z ทัง้ในแบรนด ์Farmhouse และ Le Pan 

9. สมมติุฐานที่ 9  
เส้นทาง คุณค่าที่รับรู ้ (PERV) → ความพึงพอใจ (CUSA): ค่า Path Coefficient  

ของ Farmhouse เท่ากบั 0.355 และ Le Pan เท่ากับ 0.384 ซึ่งทัง้สองแบรนดม์ีระดบัความสมัพนัธ์
ปานกลาง ท าใหย้ืนยันสมมติฐานที่ 9 โดยคาดว่าคุณค่าที่รบัรูจ้ากทัง้สองแบรนดม์ีผลต่อความพึง
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พอใจของ Gen Z ในระดับใกลเ้คียงกัน ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่า Gen Z ใหค้วามส าคัญกับคุณค่าที่รบัรู ้
จากสินคา้ในทัง้สองแบรนดอ์ย่างเท่าเทียม 

10. สมมติุฐานที่ 10  
เส้นทาง ความพึงพอใจ (CUSA) → ข้อรอ้งเรียน (CUSCO): ค่า Path Coefficient  

ของ Farmhouse เท่ากบั 0.074 (ความสมัพันธ์ต ่ามาก) และ Le Pan เท่ากับ 0.155 (ความสมัพันธ์
ต ่า) ซึ่งยืนยนัสมมติฐานที่ 10 โดยคาดว่าความพึงพอใจที่ต  ่าในทัง้สองแบรนดท์ าใหเ้กิดขอ้รอ้งเรียน
ตามมาในระดบัที่ไม่สูงมาก แต่ยังมีผลต่อการตอบสนองและการปรบัปรุงจากแบรนด.์ แมว้่าความ
พึงพอใจจะต ่า แต่ขอ้รอ้งเรียนที่ตามมาไม่ไดสู้งมากนัก ซึ่งอาจหมายความว่า Gen Z มีทัศนคติที่
ยืดหยุ่นและไม่เรง่รีบในการรอ้งเรียน เมื่อเทียบกบักลุม่ผูบ้รโิภคที่มีความคาดหวงัสงูกว่า 

11. สมมติฐานที่ 11  
เส้นทางจาก ความพึงพอใจ (CUSA) ไปยัง ความภักดี (CUSL): สมมุติฐานที่  11 

ได้รบัการยืนยันจากค่า Path Coefficient ที่สูงของทั้ง Farmhouse (0.720) และ Le Pan (0.792) 
โดยคาดว่าความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์จากทั้งสองแบรนดม์ีผลส าคัญต่อความภักดีของผูบ้ริโภค 
โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Z ที่มีความผูกพนักบัแบรนดท์ี่สามารถตอบสนองความตอ้งการและค่านิยม
ของพวกเขาไดดี้ ซึ่งสะท้อนถึงความเชื่อมโยงกับ Keller's Brand Equity Model โดยเฉพาะในแง่
ของการสรา้ง brand resonance และ brand loyalty ที่มาจากความพึงพอใจในผลิตภณัฑ ์ซึ่งท าให้
เกิดการผูกพันระยะยาวกับแบรนด์ เมื่อผู้บริโภครูส้ึกว่าแบรนด์มีความสอดคล้องกับตัวตนและ
ค่านิยมของพวกเขา ความภักดีที่เกิดขึน้จึงเป็นการเสริมสรา้ง brand equity ที่สูงขึน้ ทั้งในแง่ของ
การรบัรูแ้ละการสรา้งความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนระหว่างแบรนดก์บัลกูคา้ 

โดยจากค่า Path Coefficient Le Pan อาจจะมีแนวโน้มในการสรา้งความภักดีที่สูง
กว่าความคาดหวังของลูกค้าเล็กน้อย  เนื่ องจากมี  Path Coefficient ที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยของ 
Farmhouse ซึ่งบ่งชีถ้ึงความสมัพนัธท์ี่แน่นแฟ้นยิ่งขึน้ในดา้นนี ้ นอกจากนี ้Le Pan อาจจะตอ้งการ
การเสรมิสรา้งกลยุทธใ์นการสรา้งการผกูพนัที่ลึกซึง้ในระยะยาว เพื่อใหม้ั่นใจว่าผูบ้รโิภคจะภกัดีกบั
แบรนดไ์ดอ้ย่างยั่งยืน 

12. สมมติุฐานที่ 12  
เส้นทาง ข้อรอ้งเรียน (CUSCO) → ความภักดี (CUSL): ผลการทดสอบแสดงว่า 

Farmhouse มีค่า Path Coefficient เท่ากับ 0.107 (ความสัมพันธ์ต ่า) และ Le Pan มีค่า Path 
Coefficient เท่ากบั 0.067 (ความสมัพนัธต์  ่ามาก) ซึ่งยืนยนัสมมติฐานที่ 12 โดยคาดว่าขอ้รอ้งเรียน
ที่เกิดขึน้จากผู้บริโภคทั้งสองแบรนด์มีผลต่อความภักดีในระดับที่ต  ่า  แต่อย่างไรก็ตามยังคงมี
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ผลกระทบต่อความภักดีของลูกคา้ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าความไม่พอใจที่เกิดจากขอ้รอ้งเรียนมีผลต่อ
การลดระดบัความภกัดีจากผูบ้รโิภค แต่ไม่ถึงกบัท าใหค้วามภกัดีหายไปทัง้หมด 

13. สมมติุฐานที่ 13  
ภาพลักษณ์ (IMAG) → ความคาดหวังของลูกค้า (CUEX): ค่า Path Coefficient  

ของ Farmhouse เท่ากับ 0.542 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ขณะที่ Le Pan มีค่า Path 
Coefficient เท่ากบั 0.701 ซึ่งอยู่ในระดบัความสมัพนัธส์งูมาก โดยแสดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่างที่มี
นยัส าคญัตามสมมติฐานที่ 13 ที่ผูว้ิจยัตัง้ไว ้ซึ่งสามารถสรุปไดว้่า Le Pan มีการสื่อสารภาพลกัษณ์
ของแบรนดท์ี่มีความชัดเจนและทันสมัยกว่าที่สามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้
ดีกว่า Farmhouse โดยเฉพาะในกลุ่มลกูคา้กลุม่ Gen Z ที่ใหค้วามส าคญักบัแบรนดท์ี่สะทอ้นตวัตน
และค่านิยม 

14. สมมติุฐานที่ 14 
ภาพลักษณ์ (IMAG) → ความพึงพอใจของลูกค้า (CUSA): ค่า Path Coefficient  

ของ Farmhouse เท่ากับ 0.061 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก ขณะที่  Le Pan มีค่า Path 
Coefficient เท่ากับ 0.178 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่า โดยแสดงให้เห็นถึงความแตกต่าง 
ที่มีนัยส าคัญตามสมมติฐานที่  14 ที่ผู ้วิจัยตั้งไว้ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า Le Pan อาจมีการสื่อสาร
ภาพลกัษณ์ที่เชื่อมโยงกับความพึงพอใจของลูกคา้ไดม้ากกว่า Farmhouse ถึงแมว้่าโดยรวมจะยัง
อยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่า ทั้งนีอ้าจเป็นผลมาจากการที่  Le Pan มีความสามารถในการสรา้ง
ประสบการณท์ี่สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของลกูคา้ไดดี้ขึน้ในบางดา้น 

15. สมมติุฐานที่ 15  
ความคาดหวังของลูกค้า  (CUEX) → การรับ รู ้คุณ ภาพ  (PERQ): ค่ า  Path 

Coefficient ของ Farmhouse เท่ากับ 0.393 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่า ขณะที่ Le Pan มีค่า 
Path Coefficient เท่ากับ 0.390 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ต ่ามาก โดยไม่พบความแตกต่างที่มี
นัยส าคัญระหว่างทัง้สองแบรนด์ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่  15 ที่ผูว้ิจัยตัง้ไว ้ซึ่งหมายความว่า ความ
คาดหวังของลูกคา้ (CUEX) ไม่ไดม้ีผลต่อการรบัรูคุ้ณภาพ (PERQ) อย่างมีนัยส าคัญในทัง้สองแบ
รนดน์ี ้โดยอาจเกิดจากปัจจยัอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุภาพของลกูคา้มากกว่า 

16. สมมติุฐานที่ 16 
ความคาดหวังของลูกคา้ (CUEX) → การรบัรูคุ้ณค่า (PERV): ค่า Path Coefficient  

ของ Farmhouse เท่ากับ 0.355 ซึ่งอยู่ในระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ขณะที่ Le Pan มีค่า Path 
Coefficient เท่ากับ 0.384 ซึ่งอยู่ในระดับความสมัพันธ์ปานกลางเช่นกัน โดยพบความแตกต่างที่มี
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นยัส าคญัระหว่างทัง้สองแบรนด ์ซึ่งยืนยนัสมมติฐานที่ 16 ที่ผูว้ิจยัตัง้ไว ้สาเหตุที่พบความแตกต่าง
นีอ้าจเป็นผลมาจากกลยุทธ์การสื่อสารแบรนดท์ี่แตกต่างกันของทั้งสองแบรนด์ เช่น Farmhouse  
ใชส้โลแกน "ฟารม์เฮา้สส์ดใหม่ทุกเชา้ ฟารม์เฮา้สห์อมกรุ่นจากเตา" ซึ่งจะเน้นกลยุทธ์การสื่อสาร 
ที่เน้นถึงความสดใหม่และคุณภาพของสินคา้ที่มีความน่าเชื่อถือ  ในขณะที่  Le Pan ใช้สโลแกน  
ที่ไหน เมื่อไหร่ก็อร่อย ซึ่งเนน้ถึงการสื่ออสารที่เน้นถึงรสชาติการทานเบเกอรี่ที่แสนอร่อย ไม่ว่าจะ
เวลาไหน หรือที่ใดก็ยงัคงรกัษารสชาติความอร่อยไวไ้ด ้ 

การสื่อสารที่แตกต่างนีจ้ึงท าใหล้กูคา้แต่ละแบรนดม์ีการรบัรูค้ณุค่าที่แตกต่างกนัตาม
การสื่อสารแบรนดท์ี่ตรงกบัความคาดหวงัของพวกเขา 

17. สมมติุฐานที่ 17  
ความพึ งพอใจ  (CUSA) → ความภักดี  (CUSL): ผลการทดสอบพบว่า  Path 

Coefficient ของ Farmhouse อยู่ ที่  0.720 และ Le Pan อยู่ ที่  0.792 โดยทั้ งสองแบรนด์มี
ความสมัพนัธส์งูมาก แต่ Le Pan มีค่าที่สงูกว่าเล็กนอ้ย ซึ่งแสดงว่า Le Pan สามารถสรา้งความพึง
พอใจและความภักดีในลูกค้าได้ดีกว่า Farmhouse อาจเพราะ Le Pan ตอบโจทย์ลูกค้าในเชิง
อารมณ์และภาพลกัษณ์ไดดี้กว่า ในขณะที่ Farmhouse แมจ้ะสรา้งความพึงพอใจไดสู้ง แต่ยังไม่
สามารถเชื่อมโยงกบัลกูคา้ในระดบัความภกัดีที่สงูเท่า 

18. สมมติุฐานที่ 18 
ข้อร้องเรียน  (CUSCO) → ความภัก ดี  (CUSL): ผลการทดสอบพบว่า  Path 

Coefficient ของ Farmhouse เท่ากับ 0.107 (ความสัมพันธ์ต ่ า) และ Le Pan เท่ากับ 0.067 
(ความสัมพันธ์ต ่ามาก) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแม้ทั้งสองแบรนด์จะมีข้อรอ้งเรียนจากลูกค้า  แต่ข้อ
รอ้งเรียนดังกล่าวไม่ไดส้่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีของลูกคา้ ทั้งนี ้Farmhouse  
มีการจัดการข้อร้องเรียนที่ ดีกว่า Le Pan ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการที่  Le Pan ยังไม่สามารถ
ตอบสนองต่อข้อร้องเรียนได้อย่างเต็มที่  จึ งท าให้มีความแตกต่างในความภักดีที่ ต  ่ ากว่า  
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ 18 ที่ผูว้ิจยัตัง้ไว ้

19. สมมติุฐานที่ 19 
ความคาดหวัง (CUEX) → ต่อข้อร้องเรียน (CUSCO): ถูกปฏิเสธ โดยเนื่องจาก  

Le Pan มี ค่า R² สูงกว่า Farmhouse (0.024 > 0.006) แต่ ค่า Path Coefficient ของ Le Pan  
ต ่ากว่า Farmhouse (0.020 < 0.108) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า Farmhouse มีผลกระทบจากความ
คาดหวัง (CUEX) ต่อขอ้รอ้งเรียน (CUSCO) มากกว่า Le Pan ซึ่งบ่งชีว้่า Farmhouse มีการจดัการ
ขอ้รอ้งเรียนที่มีประสิทธิภาพและตอบสนองต่อขอ้รอ้งเรียนของลกูคา้ไดดี้กว่า อย่างไรก็ตาม ความ
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แตกต่างนี ้ ไม่ มี นั ยส าคัญ ทางสถิ ติ  ดั งนั้ น  ความสัมพันธ์ ระหว่ าง  CUEX และ CUSCO  
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญระหว่างทั้งสองแบรนด์ โดยคาดว่ามาจากกลยุทธ์การจัดการข้อ
รอ้งเรียนของ Farmhouse ที่มีการตอบสนองที่รวดเร็วและใส่ใจในความพึงพอใจของลูกค้าอย่าง
จรงิจงั, ในขณะที่ Le Pan อาจยงัขาดกลยทุธก์ารจดัการขอ้รอ้งเรียนที่มีประสิทธิภาพเทียบเท่า 
 
ผลการวิเคราะหอ์ิทธิพลระหว่างตัวแปร 

1. อิทธิพลต่อความภกัดีของลกูคา้ (Customer Loyalty) 
1.1 Farmhouse: 

1.1.1 ความพึ งพ อใจ  (CUSA) มี อิท ธิพลทางตรงที่  0 .720 ซึ่ งแสดงถึ ง
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกที่แข็งแกรง่ โดยความพงึพอใจของลกูคา้เป็นปัจจยัหลกัที่มีผลต่อความภกัดี 

1.1.2 ภาพลักษณ์  (IMAG) มี อิทธิพลทางตรงที่  0.051 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
Farmhouse ไม่สามารถสรา้งความภกัดีไดโ้ดยตรงจากภาพลกัษณเ์พียงอย่างเดียว ตอ้งผ่านความ
พงึพอใจ (CUSA) ก่อน  

1.2 Le Pan 
1.2.2 ความพึงพอใจ (CUSA) มีอิทธิพลทางตรงที่ 0.792 ซึ่งสงูกว่า Farmhouse 

แสดงใหเ้ห็นถึงประสิทธิภาพในการแปลงความพึงพอใจ (CUSA) ใหเ้ป็นความภักดี (CUSL) ของ
ลกูคา้ 

1.2.3 ภาพลกัษณ ์(IMAG) มีอิทธิพลทางตรงที่ 0.010 ซึ่งต ่ากว่า Farmhouse บ่งชี ้
ว่า Le Pan พึ่งพาความพึงพอใจ (CUSA) มากกว่าภาพลักษณ์ (IMAG) ในการสรา้งความภักดี 
(CUSL) 

2. อิทธิพลต่อความพงึพอใจ (Customer Satisfaction) 
2.1 Farmhouse: 

2.1.1 การรบัรูคุ้ณค่า (PERV) (0.355) มีอิทธิพลปานกลางแสดงถึงการที่ลูกคา้
มองเห็นคณุค่าที่ไดร้บัจากผลิตภณัฑ ์

2.1.2 การรบัรูค้ณุภาพ (PERQ) (0.393) มีอิทธิพลสงูสดุ ซึ่งแสดงถึงความส าคญั
ของการรกัษามาตรฐานคณุภาพในผลิตภณัฑ ์

2.1.3 ความคาดหวงั (CUEX) (0.108) ตอ้งตัง้ความคาดหวงัที่เหมาะสม 
2.1.4 ภาพลักษณ์ (IMAG) (0.061) มีอิทธิพลน้อยแสดงใหเ้ห็นว่า Farmhouse 

ตอ้งปรบัปรุงการสื่อสารแบรนด ์
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2.2 Le Pan 
2.2.1 การรบัรูค้ณุค่า (PERV) (0.384) แสดงถึงความส าคญัในการส่งมอบคณุค่า

ใหก้บัลกูคา้ 
2.2.2 การรบัรูค้ณุภาพ (PERQ) (0.390) ใกลเ้คียงกับ Farmhouse โดยแสดงถึง

มาตรฐานการผลิตท่ีดี 
2.2.3 ความคาดหวงั (CUEX) (0.020) มีอิทธิพลต ่ามาก แสดงใหเ้ห็นว่า Le Pan 

ไม่เนน้การตัง้ความคาดหวงัสงูเกินไป 
2.2.4 ภาพลักษณ์  (IMAG) (0.178) สูงกว่า  Farmhouse แสดงให้ เห็ นถึ ง

ความส าเรจ็ในการสรา้งภาพลกัษณแ์บรนดท์ี่โดดเด่น 
3. อิทธิพลต่อการรบัรูค้ณุค่า (Perceived Value) 

3.1 Farmhouse: 
3.1.1 การรบัรูคุ้ณภาพ (PERQ) (0.571) มีอิทธิพลสูง แสดงถึงความสัมพันธ์

ระหว่างคณุภาพและความคุม้ค่าที่ลกูคา้ไดร้บั 
3.1.2 ความคาดหวัง (CUEX) (0.030) มีอิทธิพลต ่ามาก โดยลูกค้าประเมิน

คณุค่าจากประสบการณจ์รงิมากกว่าความคาดหวงั 
3.2 LePan: 

3.2.1 การรับรู ้คุณภาพ (PERQ) (0.639) สูงกว่า Farmhouse แสดงถึงการ
เชื่อมโยงคณุภาพกบัคณุค่าที่ลกูคา้ไดร้บัไดดี้กว่า 

3.2.2 ความคาดหวัง (CUEX) (0.116) สูงกว่า Farmhouse ซึ่งสะท้อนถึงการ
สื่อสารคณุค่าลว่งหนา้ที่ดี 
 
อภปิรายผลการวิจัย 

1. การวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างสองแบรนด ์
การวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่าง Farmhouse และ Le Pan แสดงใหเ้ห็นถึงจุดแข็ง

และจดุอ่อนที่แตกต่างกนัในหลายมิติ: 
1.1 มิติดา้นภาพลกัษณ ์(IMAG) และความคาดหวงั (CUEX) 

1.1.1 Le Pan มี อิท ธิพลด้านการสร้างภาพลักษณ์  (IMAG) ที่ สู งกว่า 
Farmhouse แสดงใหเ้ห็นถึงการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งอาจเกิดจากกลยุทธก์ารวาง
ต าแหน่งแบรนดท์ี่ชดัเจน 
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1.1.2 Le Pan สามารถสรา้งความคาดหวัง (CUEX) ที่สูงกว่าได้ เพราะการ
สื่อสารคณุค่าที่ชดัเจนและการก าหนดจดุยืนแบรนดท์ี่แข็งแกรง่ 

1.2 มิติดา้นคณุภาพ (PERQ) และคณุค่า (PERV) 
1.2.1 Le Pan มีความสมัพนัธท์ี่แข็งแกร่งระหว่างการส่งมอบคณุค่า (PERV) 

และการรบัรูค้ณุภาพ (PERQ) ซึ่งสะทอ้นถึงกลยุทธก์ารตัง้ราคาที่เหมาะสมและการสื่อสารจุดเด่น
ของผลิตภณัฑ ์

1.2.2 ทัง้สองแบรนดม์ีมาตรฐานคณุภาพที่ดี แต่ Le Pan เนน้นวตักรรมและ
ความแตกต่าง ในขณะที่ Farmhouse เนน้ความสม ่าเสมอ 

2. ประเด็นที่น่าสนใจและการวิเคราะหเ์ชิงลึก 
2.1 ปรากฏการณอิ์ทธิพลทางออ้มของภาพลกัษณ ์

การวิเคราะหเ์สน้ทางอิทธิพลที่เก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณแ์สดงใหเ้ห็นว่า: 
เส้ น ท า งที่  1 : Image → CUEX → PERQ → PERV → CUSA → 

CUSL เป็นเสน้ทางหลกัที่น าไปสูก่ารสรา้งความภกัดี โดยตอ้งใชเ้วลาในการสรา้ง 
เสน้ทางที่ 2: Image → CUSA → CUSL เป็นเสน้ทางรองที่มีอิทธิพลนอ้ย

และไม่เพียงพอในการสรา้งความภกัดี ตอ้งมีปัจจยัอ่ืนสนบัสนนุ 
นยัยะเชิงการตลาด 

1) การสรา้งภาพลักษณ์ต้องท าควบคู่กับการพัฒนาคุณภาพถึงจะมี
ประสิทธิภาพ 

2) กลยุทธ์ระยะยาวในการสรา้งความภักดีเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างมากใน
อตุสาหกรรมเบเกอรี่ 

3) การสื่อสารตอ้งครอบคลมุทกุจุดสมัผสัลกูคา้ 
2.2 บทบาทของความคาดหวงัที่น่าสนใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังและความพึงพอใจแสดงให้เห็นว่า 
Farmhouse และ LePan ทั้งสองแบรนดม์ีอิทธิพลทางตรงที่ต  ่า ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการที่ลูกค้า
ประเมินจากประสบการณจ์รงิมากกว่าความคาดหวงัเริ่มตน้ 

การวิเคราะหเ์ชิงลกึ 
1) ลกูคา้ใชป้ระสบการณจ์รงิในการประเมินมากกว่าความคาดหวงั 
2) การพฒันาผลิตภณัฑค์วรมุ่งเนน้ที่คณุภาพจรงิมากกว่าการโฆษณา  
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2.3 ปรากฏการณก์ารรอ้งเรียนของลกูคา้ 
การวิเคราะหค่์า R² แสดงใหเ้ห็นถึงการรอ้งเรียนที่ต  ่าในทัง้สองแบรนด:์ 

1) Farmhouse: R² = 0.006 ซึ่งแสดงถึงการรอ้งเรียนนอ้ย ซึ่งอาจสะทอ้น
ถึงประสิทธิภาพในการจดัการปัญหาที่ท าไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

2) LePan: R² = 0.024 ซึ่งยังคงต ่าแต่ค่าสูงกว่า Farmhouse เล็กน้อย 
อาจเกิดจากความคาดหวังของลูกค้าที่สูงกว่า แนะน าให้พิจารณาปรบัปรุงการตอบสนองต่อ
ปัญหา รวมถึงคณุภาพของบรกิารหรือผลิตภณัฑ ์

การวิเคราะหเ์ชิงลกึ: 
1) การจดัการขอ้รอ้งเรียนควรพฒันาระบบติดตามและปอ้งกนั 
2) ตอ้งพฒันาช่องทางการรบัฟังความคิดเห็นลกูคา้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ ์
1. กลยทุธส์  าหรบั Farmhouse 

1.1 ดา้นภาพลักษณ์แบรนด ์พัฒนาการสื่อสารแบรนดโ์ดยการก าหนดจุดยืนที่
ชดัเจน  เพิ่มการรบัรูค้ณุค่าแบรนดผ์่านช่องทางออนไลน ์

1.2 ดา้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์: รกัษามาตรฐานคุณภาพ พัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่
ตอบโจทยแ์ละสรา้งนวตักรรมผลิตภณัฑ ์

1.3 ด้านการพัฒนาการสื่อสารการตลาด เช่น การสร้างเนื ้อหา (Content 
Marketing) ที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการและความสนใจของกลุม่เป้าหมาย หรือ เล่าเรื่องราว (Story 
telling) ที่สรา้งแรงบนัดาลใจหรือเชื่อมโยงกบัความรูส้กึของลกูคา้ 

2. กลยทุธส์  าหรบั Le Pan 
2.1 การรักษาความได้เปรียบพัฒนานวัตกรรมอย่างต่อเนื่ องและสร้าง

ประสบการณท์างดา้นแบรนดท์ี่โดดเด่นและเขา้ถึงกลุม่เจเนอรเ์รชั่นแซดใหไ้ดม้ากขึน้  
2.2 การตอกย ้าภาพลักษณ์วัยรุ่น เช่นการ ใช้ Influencers ในการท า Music 

Marketing กับ ศิลปินวัยรุ่นไทยที่มีภาพลกัษณว์ยัรุ่นยุคใหม่ (T-pop) สรา้งความสมัพนัธก์ับกลุ่ม 
เจเนอเรชั่นแซดผ่านเพลงและคอนเทนต์ดิจิทัล  หรือการใช้ UGC (User-Generated Content)  
การร่วมมือกับ influencers ที่มีอิทธิพลในกลุ่มวัยรุ่น เพื่อช่วยในการสรา้งการรบัรูแ้ละความสนใจ
ในผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ เช่น การจัดแคมเปญที่เชิญชวนให้ผู้ใช้โพสต์ภาพหรือวิดีโอที่เก่ียวกับ 
แบรนด ์
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2.3 พัฒนาระบบจัดการความสมัพันธล์ูกคา้ปรบัปรุงระบบรบัเรื่องรอ้งเรียนและ
พฒันาโปรแกรมสรา้งความภกัดี 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
1. การวิจยัเชิงคณุภาพเพิ่มเติม 

การวิจยัเชิงคณุภาพจะช่วยเสรมิความเขา้ใจเก่ียวกบัความคิดเห็นและพฤติกรรม
ของลกูคา้ในเชิงลกึเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ซบัซอ้นกว่าผลการวิจยัเชิงปรมิาณ 

2. การศกึษาปัจจยัภายนอก เช่น ผลกระทบจากการแข่งขนัและเศรษฐกิจ 
การศกึษาปัจจยัภายนอก เช่น การแข่งขนัในตลาดและสภาพเศรษฐกิจจะช่วยให้

เขา้ใจถึงผลกระทบที่อาจมีต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลกูคา้ และสามารถปรบักลยุทธใ์ห้
เหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้ม 

3. การวิจยัเชิงเปรียบเทียบเพื่อเปรียบเทียบกบัแบรนดอ่ื์นในอตุสาหกรรม 
สามารถใหข้อ้มูลเชิงลึกเก่ียวกับต าแหน่งทางการตลาดของแต่ละแบรนด์ โดย

การเปรียบเทียบปัจจยัต่าง ๆ เช่น ความพึงพอใจ, ความภักดี, และการรบัรูคุ้ณค่าระหว่างแบรนด ์
หลาย ๆ แบรนด ์จะช่วยใหเ้ขา้ใจถึงจุดแข็งและจุดอ่อนในแต่ละแบรนด์ อีกทั้งยังสามารถช่วยใน
การพฒันาและวางกลยทุธท์ี่เหมาะสมในการแข่งขนัไดดี้ยิ่งขึน้ 
 
ข้อจ ากัดของการวิจัย 

1. ขอ้จ ากดัดา้นเวลาและกลุม่ตวัอย่าง 
ขอ้จ ากัดดา้นเวลาอาจท าให้การเก็บขอ้มูลไม่ครอบคลุมในระยะยาว หรือไม่ไดเ้ก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายเพียงพอ โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าในช่วงวัย Gen Z ซึ่งมี
พฤติกรรมและความชอบที่อาจเปลี่ยนแปลงไดร้วดเรว็ตามกระแสนิยม 

2. ขอ้จ ากดัดา้นตวัแปรที่อาจมีปัจจยัแทรกซอ้น 
การวิจัยนี ้อาจไม่สามารถควบคุมปัจจัยแทรกซ้อนที่อาจส่งผลต่อผลลัพธ์ได้  เช่น 

ปัจจยัทางจิตวิทยา สภาพแวดลอ้มทางสงัคม หรือเหตุการณภ์ายนอกที่เกิดขึน้ในช่วงเวลาการเก็บ
ขอ้มลูที่เกิดขึน้กบัผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งอาจมีผลต่อพฤติกรรมของลกูคา้ 

3. ขอ้จ ากดัของโมเดล ECSI 
โมเดล ECSI อาจไม่สามารถครอบคลุมปัจจยัทัง้หมดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความ

ภกัดีของลกูคา้ได ้เช่น ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบันวตักรรม เทคโนโลยี หรือปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม
ที่อาจมีอิทธิพลในตลาดปัจจบุนั ซึ่งท าใหโ้มเดลไม่สามารถสะทอ้นความจรงิไดอ้ย่างครบถว้น  
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บทสรุป 
การวิจัยครัง้นีแ้สดงให้เห็นถึงความซับซ้อนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง  ๆ ที่

ส่งผลต่อความภักดีของลูกคา้ โดย Le Pan มีความไดเ้ปรียบในดา้นภาพลกัษณ์และการส่งมอบ
คุณค่า ขณะที่ Farmhouse มีจุดแข็งดา้นการจัดการคุณภาพและการรอ้งเรียน ทัง้สองแบรนดม์ี
โอกาสในการพัฒนาและปรับปรุงเพื่อเพิ่มความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า  โดยต้อง
ค านึงถึงความสมดุลระหว่างการสรา้งภาพลกัษณ์และการส่งมอบคุณค่าที่แทจ้ริงใหก้ับผูบ้ริโภค
การศึกษานีไ้ม่เพียงใหข้อ้มูลที่เป็นประโยชนส์  าหรบัทัง้สองแบรนด์ แต่ยงัสามารถใชเ้ป็นแนวทาง
ส าหรบัแบรนดอ่ื์น ๆ ในอุตสาหกรรมอาหารในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการสรา้งความ
ภกัดีของลกูคา้อย่างยั่งยืน 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 
เร่ือง การวัดประสิทธิผลกลยุทธก์ารตลาดของแบรนดข์นมปัง:  

การประยุกตใ์ช้ ECSI Model กับ Farmhouse และ Le Pan (เลอแปง) 
 

ข้อชีแ้จง 
แบบสอบถามนีจ้ดัท าขึน้เพื่อการวดัประสิทธิผลกลยุทธก์ารตลาดของแบรนดข์นมปังโดย

ประยุกต์ใช้ ECSI Model กับ Farmhouse และ Le Pan (เลอแปง)  โดยครอบคลุมหัวข้อต่าง ๆ 
เช่น ภาพลักษณ์แบรนด์ ความคาดหวัง คุณภาพที่รบัรู  ้คุณค่าที่รบัรู  ้ความพึงพอใจของลูกค้า 
ความภักดีของลูกค้า การบริการ และประสบการณ์หลังการซือ้  ข้อมูลที่ได้รับจะน าไปใช้ใน
การศกึษาวิจยัเพื่อน าไปพฒันาผลิตภณัฑแ์ละบรกิารของแบรนดใ์หต้รงกบัความตอ้งการของลกูคา้
มากยิ่งขึน้ 

- กรุณาตอบค าถามทุกข้อในแต่ละหัวข้ออย่างครบถ้วน โดยให้คะแนนตามความ
คิดเห็นของท่านในระดบั 1-5 (1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง, 5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง)  

- แบบสอบถามนี ้แบ่งออกเป็นหลายส่วนเพื่อให้ครอบคลุมประเด็นต่าง  ๆ ได้แก่ 
ความรูส้ึกต่อแบรนด์ ความคาดหวัง คุณภาพและคุณค่าที่รบัรู ้ความพึงพอใจ การบริการลูกค้า 
ความภกัดี รวมถึงประสบการณห์ลงัการซือ้ 

- ข้อมูลที่ท่านให้จะถูกเก็บรกัษาเป็นความลับและใช้เพื่อวัตถุประสงค์ในการวิจัย
เท่านัน้ 

เราขอขอบคณุที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามของเรา ความคิดเห็นของท่านจะเป็น
ขอ้มลูส าคญัในการพฒันาและปรบัปรุงแบรนดใ์นอตุสาหกรรมเบเกอรี่ใหดี้ยิ่งขึน้ 
 
แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 : แบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคเจเนอรเ์รชั่น
แซด 

สว่นที่ 2 : การประเมินแบรนด ์Farmhouse   
สว่นที่ 3 : การประเมินแบรนด ์Le Pan 
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ค าถามคัดกรอง 
1. ณ ปัจจบุนั คณุอายอุยู่ในช่วง 12-27 ปี ใช่หรือไม่ 

(  ) 1. ใช่ (ท าสว่นถดัไป)    (  ) 2. ไม่ใช่  (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่1 : แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคเจเนอรเ์รชั่นแซด 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง (  ) ที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุ  
1.เพศ  

(  ) 1. ชาย   (  ) 2. หญิง  
 

 2.ความถ่ีในการซือ้สินคา้เบเกอรี่  
(  ) 1. ทกุวนั  (  ) 2. 2-3 ครัง้/สปัดาห ์ (  ) 3. สปัดาหล์ะครัง้ 
(  ) 4. เดือนละ 2-3 ครัง้ (  ) 5. นาน ๆ ครัง้ 
 

3.ถิ่นก าเนิด 
(  ) ภาคเหนือ  (  ) ภาคกลาง  (  ) ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  
(  ) ภาคใต ้  (  ) ภาคตะวนัออก (  ) ภาคตะวนัตก 
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ส่วนที ่2 : การประเมินแบรนด ์Farmhouse 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 

การประเมิน 
แบรนดF์armhouse 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

ไม่เหน็ด้วย ปานกลาง เหน็ด้วย เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

ความรู้สึกต่อแบรนด ์(Brand Image) 
1.แบรนด ์Farmhouse มี
ชื่อเสียงที่ดีในตลาดขนมปัง 

     

2.แบรนด ์Farmhouse มีความ
น่าเชื่อถือ 

     

3.แบรนด ์Farmhouse ให้
ความส าคญักบัลกูคา้ 

     

4.แบรนด ์Farmhouse มี
นวตักรรมและความทนัสมยั 

     

ความคาดหวัง(Expectations) 
1.ฉนัคาดหวงัว่าขนมปัง 
Farmhouse จะมีคณุภาพสงู 

     

2.ฉนัคาดหวงัว่าขนมปัง 
Farmhouse จะมีรสชาติอรอ่ย 

     

3.ฉนัคาดหวงัว่าขนมปัง 
Farmhouse จะมีความสดใหม่ 

     

4.ฉนัคาดหวงัว่าขนมปัง 
Farmhouse จะคุม้ค่ากบัราคา 

     

คุณภาพทีรั่บรู้ (Perceived Quality) 
1.ขนมปัง Farmhouse มี
คณุภาพสงู 

     

2.ขนมปัง Farmhouse มีรสชาติ
อรอ่ย 

     

3.ขนมปัง Farmhouse  มีความ
สดใหม่ 
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การประเมิน 
แบรนดF์armhouse 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

ไม่เหน็ด้วย ปานกลาง เหน็ด้วย เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

คุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived Value) 
1.ขนมปัง Farmhouse มีความ
คุม้ค่าเมื่อเทียบกบัราคา 

     

2.ราคาของขนมปัง Farmhouse 
มีความเหมาะสม 

     

3.ขนมปัง Farmhouseให้
ประโยชนค์ุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป 

     

4.ขนมปัง Farmhouse มีความ
คุม้ค่าเมื่อเทียบกบัแบรนดอ่ื์น 

     

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
1.โดยรวมแลว้ ฉนัพงึพอใจกบั
ขนมปัง Farmhouse  

     

2.ขนมปัง Farmhouse 
ตอบสนองความตอ้งการของฉนั
ไดดี้  

     

3.ประสบการณก์ารใชข้นมปัง 
Farmhouse เป็นไปตามที่ฉัน
คาดหวงั 

     

4.ฉนัรูส้กึดีทุกครัง้ที่ไดใ้ชข้นมปัง 
Farmhouse 

     

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
1.ฉนัจะซือ้ขนมปัง Farmhouse  
อีกในอนาคต 

     

2.ฉนัจะแนะน าขนมปัง 
Farmhouse ใหก้บัเพื่อนและ
ครอบครวั 

     

3.ฉนัจะยงัคงซือ้ขนมปัง      
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การประเมิน 
แบรนดF์armhouse 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

ไม่เหน็ด้วย ปานกลาง เหน็ด้วย เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

Farmhouse แมว้่าราคาจะ
สงูขึน้เล็กนอ้ย 
4.ฉนัพิจารณาแบรนด ์
Farmhouse เป็นตวัเลือกแรก
เมื่อตอ้งการซือ้ขนมปัง 

     

ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) 
1.ฉนัไดแ้จง้ปัญหาหรือขอ้
รอ้งเรียนไปยงับรษิัท 
Farmhouse 

     

2.บรษิัท Farmhouse 
ตอบสนองต่อขอ้รอ้งเรียนของ
ฉนัอย่างรวดเรว็ 

     

3.บรษิัท Farmhouse แกไ้ข
ปัญหาหรือขอ้รอ้งเรียนของฉัน
ไดอ้ย่างน่าพอใจ 
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ส่วนที ่3 การประเมินแบรนด ์Le Pan  

ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 

การประเมิน 
แบรนดF์armhouse 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

ไม่เหน็ด้วย ปานกลาง เหน็ด้วย เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

ความรู้สึกต่อแบรนด ์(Brand Image) 
1.แบรนด ์Le Pan มีชื่อเสียงที่ดี
ในตลาดขนมปัง 

     

2.แบรนด ์Le Pan มีความ
น่าเชื่อถือ 

     

3.แบรนด ์Le Pan ให้
ความส าคญักบัลกูคา้ 

     

4.แบรนด ์Le Pan มีนวตักรรม
และความทนัสมยั 

     

ความคาดหวัง(Expectations) 
1.ฉนัคาดหวงัว่าขนมปัง Le 
Pan จะมีคณุภาพสงู 

     

2.ฉนัคาดหวงัว่าขนมปัง Le 
Pan จะมีรสชาติอร่อย 

     

3.ฉนัคาดหวงัว่าขนมปัง Le 
Pan จะมีความสดใหม่ 

     

4.ฉนัคาดหวงัว่าขนมปัง Le 
Pan จะคุม้ค่ากบัราคา 

     

คุณภาพทีรั่บรู้ (Perceived Quality) 
1.ขนมปัง Le Pan มีคณุภาพสงู      
2.ขนมปัง Le Pan มีรสชาติ
อรอ่ย 

     

3.ขนมปัง Le Pan  มีความสด
ใหม่ 

     

คุณค่าทีรั่บรู้ (Perceived Value) 
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การประเมิน 
แบรนดF์armhouse 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

ไม่เหน็ด้วย ปานกลาง เหน็ด้วย เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

1.ขนมปัง Le Pan มีความ
คุม้ค่าเมื่อเทียบกบัราคา 

     

2.ราคาของขนมปัง Le Pan มี
ความเหมาะสม 

     

3.ขนมปัง Le Panใหป้ระโยชน์
คุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป 

     

4.ขนมปัง Le Pan มีความ
คุม้ค่าเมื่อเทียบกบัแบรนดอ่ื์น 

     

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
1.โดยรวมแลว้ ฉนัพงึพอใจกบั
ขนมปัง Le Pan  

     

2.ขนมปัง Le Pan ตอบสนอง
ความตอ้งการของฉนัไดดี้  

     

3.ประสบการณก์ารใชข้นมปัง 
Le Pan เป็นไปตามที่ฉนั
คาดหวงั 

     

4.ฉนัรูส้กึดีทุกครัง้ที่ไดใ้ชข้นมปัง 
Le Pan 

     

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
1.ฉนัจะซือ้ขนมปัง Le Pan อีก
ในอนาคต 

     

2.ฉนัจะแนะน าขนมปัง Le Pan 
ใหก้บัเพื่อนและครอบครวั 

     

3.ฉนัจะยงัคงซือ้ขนมปัง Le 
Pan แมว้่าราคาจะสงูขึน้
เล็กนอ้ย 
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การประเมิน 
แบรนดF์armhouse 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

ไม่เหน็ด้วย ปานกลาง เหน็ด้วย เหน็ด้วย
อย่างย่ิง 

4.ฉนัพิจารณาแบรนด ์Le Pan 
เป็นตวัเลือกแรกเมื่อตอ้งการซือ้
ขนมปัง 

     

ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) 
1.ฉนัไดแ้จง้ปัญหาหรือขอ้
รอ้งเรียนไปยงับรษิัท Le Pan 

     

2.บรษิัท Le Pan ตอบสนองต่อ
ขอ้รอ้งเรียนของฉนัอย่างรวดเรว็ 

     

3.บรษิัท Le Pan แกไ้ขปัญหา
หรือขอ้รอ้งเรียนของฉนัไดอ้ย่าง
น่าพอใจ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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